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Realizar un estudio de factibilidad (de mercado, técnico y financiero) con el fin de 
darle vida al objetivo final como lo es el crear una empresa comercializadora de 
productos básicos de la canasta familiar a través de las modalidades de comercio 
electrónico y de las televentas, investigación realizada bajo los parámetros del tipo 
explorativo — investigativo, y con el uso del método analítico — sintético, se logró 
establecer la viabilidad del proyecto. 
Para ello se tuvo en cuenta a los clientes o consumidores de los productos básicos de 
la canasta familiar de los supermercados y supertiendas de la ciudad de Santa Marta, 
al igual que las directivas de los mismos, los cuales con su colaboración a través de 
su respuesta a las preguntas existentes en los formularios, lograron permitir tener 
conocimiento del comportamiento del nivel de consumo entre la ciudadanía samaria, 
así como las compras o no realizadas por estos a través de los dos canales de 
comercialización y/o distribución propuestos en el trabajo (correo electrónico y 
televentas). En definitiva, la ejecución y puesta en marcha del proyecto se puede 
establecer como viable, en especial en el aspecto financiero, el cual arroja resultados 
satisfactorios, en cuanto a la TIR con respecto a la TMR hace referencia. 
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INTRODUCCIÓN 
"Cada época se identifica con una visión de/tiempo y en la nuestra, la presencia 
constante de las utopías revolucionarias delata el lugar privilegiado que tiene el 
futuro para nosotros. El pasado no es mejor que el presente: la perfección no está 
atrás de nosotros, sino adelante, no es un paraíso abandonado, sino un territorio 
que debemos colonizar, una ciudad que hay que construir. (..) El camino hacia lo 
absoluto pasó por el tiempo, fue tiempo. A su vez, entre los diversos modos de 
tiempo, la siempre diferida perfección residió en el futuro. Los cambios y las 
revoluciones fueron encarnaciones del movimiento de los hombres hacia el futuro 
y sus paralsos1". 
Ante la inminente necesidad laboral existente en las fronteras nacionales, en 
especial en el Distrito Turístico, Cultural e Histórico de Santa Marta, el presente 
trabajo de grado, está basado en la Creación de una empresa Comercializadora 
de Productos Básicos a través de la Modalidad de Tele-Marketing y Correo 
Electrónico, abriendo así camino a la capacidad de generar Brainstorms 
(Tormenta de ideas) de tipo empresarial, la cual tendrá corno objetivo final dicho 
PAZ, Octavto. Ruptura y Convergencia. En: La otra voz. Poesía y fin de siglo. Caracas. Venezuela, 1990. Editorial 
Planeta Venezolana. S.A. pp. 34 - 35 
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ente económico, de base tecnológica, que permita la generación de empleo, tanto 
para sus propietarios, como para la comunidad samaria en general. 
Si bien es cierto, que aún en nuestra ciudad no existe una cultura definida de 
comercio electrónico, los proponentes buscan a través de una adecuada y eficaz 
combinación o mezcla de mercadotecnia llegar a posicionarse muy pronto en el 
mercado, no sólo en el comercio sino en la tecnología de las comunicaciones. 
0.1 PLANTEAMIENTO Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
0.1.1 Planteamiento Del Problema. Existe un gran número de habitantes de la 
población samaria, que en ocasiones deben adquirir sus productos básicos en 
negocios o locales comerciales donde los precios de los artículos sobrepasan su 
valor normal en los centros de acopio, lo que impide a los consumidores no 
adquirir un mayor volumen de productos básicos. Asimismo, la situación de lejanía 
a los centros de acopio impide su desplazamiento hacia ellos, para adquirir los 
productos, debido a múltiples factores, tal es el caso de: Tiempo, gastos de 
traslado, entre otros. A lo anterior, hay que agregar, los cambios en el modelo y 
comportamiento de compra de los consumidores o usuarios (C.O.U.), los cuales 
se ven influenciados por diferentes fuerzas externas corno: Nivel de ingresos, 
aspectos demográficos, aspectos socioculturales. cambios tecnoiógicos, los 
cuales hacen parte del entorno personal. 
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0.1.2 Formulación Del Problema. Teniendo en cuenta la serie de aspectos que 
enmarcan e influyen la decisión y hábitos de compra entre los ciudadanos 
samarios, los autores del presente trabajo de Grado se formularon los siguientes 
interrogantes: 
¿Estarán dadas las condiciones técnico, administrativas, financieras y de 
mercado, que permitan la creación de la empresa comercializadora de productos 
básicos de la canasta familiar a través de canales de distribución y/o 
comercialización como la Internet y del Tele-marketing, en la ciudad de Santa 
Marta? 
¿Existirá entre el ciudadano samario la cultura de compra electrónica y/o a través 
de la tele-venta? 
¿Cuál será el poder adquisitivo y de compra de la familia samaria, en cuanto a 
productos básicos de la canasta familiar se hace referencia? 
0.2 OBJETIVOS 
0.2.1 Objetivo General. Crear una empresa comercializadora de productos de 
consumo básico de la canasta familiar a través de la modalidad de tele-marketing, 
y comercio electrónico satisfaciendo las necesidades de nuestro segmento de 
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mercado (hogares afiliados a Internet y/o con línea telefónica), ofreciéndoles 
productos de óptima calidad. 
0.2.2 Objetivos Específicos. 
Identificar los diferentes mercados del producto, a través de una 
excelente inteligencia de mercados. 
Buscar a través de una adecuada segmentación del mercado, posicionar 
nuestro producto en los diferentes nichos de mercado existentes. 
Establecer como principio organizacional fundamental la calidad, buscando 
con esto que la empresa sea una de las más productivas y competitivas 
tanto en el mercado local, como el regional. 
Establecer en forma clara y precisa, los diferentes costos fijo y variables de 
constitución y funcionamiento (legales, de administración, fletes, 
impuestos), en que incurrirá la empresa. 
Diseñar la página web para la empresa Mercanet-Tel Ltda. 
Elaborar el Plan de Desarrollo Estratégico de la empresa. 
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Establecer los costos para la prestación del servicio, en cuanto a 
tecnología, capital humano, almacenamiento y bodegaje, empaques, 
embalaje, transporte, etc. 
Diseñar la estructura Organizacional, administrativa y financiera para la 
empresa comercializadora. 
Ser partícipe en la generación de fuentes de empleo, incrementando así el 
nivel de vida de la comunidad samaria. 
0.3 IMPORTANCIA Y JUSTIFICACIÓN 
La creación de la empresa comercializadora de productos básicos a través de la 
modalidad de tele-marketing y Correo electrónico en el Distrito de Santa Marta, 
será de gran importancia en cuanto a: Fomento del desarrollo empresarial, 
organizacional, mejoramiento del nivel de empleo (creación de empleo indirecto, 
así como el fomento al emprendimiento empresarial), aumento de la calidad de los 
bienes y servicios, participación competitiva dentro del mercado de la 
comercialización de éste tipo de productos, teniendo en cuenta la inexistencia de 
empresas que comercialicen productos básicos de la canasta familiar a través del 
correo electrónico (comercio electrónico) en el mercado local; anexo a lo anterior, 
se enmarcan una serie de aspectos de importancia para las empresas que 
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conforman el aparato productivo de una región o de un país. Aspectos que 
contienen los recursos con los que cuentan las organizaciones (Recursos 
Humanos, Financieros, Físicos, Tecnológicos y Logísticos). 
Asimismo, el uso de los recursos tecnológicos, en especial los sistemas de 
información computarizada, se ha convertido en una de las herramientas 
indispensables en la comercialización de los productos o bienes y en la prestación 
de los servicios, teniendo en cuenta que a través de este medio de adquisición y 
compra, el consumidor o usuario, agiliza y ahorra tiempo valioso para éste y que 
puede ser invertido en otra actividad, de igual manera, la creación de esta 
empresa se justifica con el aumento del número de mujeres que trabajan fuera de 
casa, la inconveniencia de comprar dentro de los almacenes y la escasez de 
agente de ventas con buenos conocimientos. 
A lo anterior hay que agregar, la importancia que genera para los proveedores el 
comercio electrónico, teniendo en cuenta que si bien no eliminan las ventas 
minoristas tradicionales de manera total, le brindan a éstos la posibilidad de 
anunciar su mercancía, permitiendo que un almacén esté abierto las 24 horas del 
día sin incrementar los gastos administrativos. 
Lo anterior dio paso a la realización al presente trabajo de Grado, así como la 
importancia que posee el emprender el camino hacia el éxito en los negocios y 
poner en marcha un proyecto económico que permita servir de motor de 
crecimiento económico, con el potencial para dinamizar las economías, mejorarCet 
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la productividad, facilitando la distribución y renovando las estructuras 
empresariales; mejorando el nivel de vida de los ciudadanos colombianos, así 
como en el resto del globo, creando oportunidades y trabajos nuevo y bien 
remunerados donde las empresas pequeñas y medianas se benefician de las 
oportunidades de vender sus productos en el mercado mundial. Igualmente, los 
consumidores se benefician de la mayor variedad de escogencias que posibilita el 
comercio electrónico, lo cual conduce también a precios más bajos. 
0.4 DELIMITACIÓN DEL ESPACIO TEMPORAL Y GEOGRÁFICO 
0.4.1 Delimitación Del Espacio Temporal. El presente trabajo se desarrolló con 
base en el período histórico del año 2.001 y primer semestre del año en curso, en 
el cual se estudio el comportamiento de las actividades de ventas realizadas por 
empresas cuyas características de comercialización de productos básicos sean 
similares a las propuestas en el presente trabajo, así como también el 
comportamiento del consumo de la población. 
0.4.2 Delimitación Dei Espacio Geográfico. La investigación se desarrolló en el 
sector urbano de la ciudad de Santa Marta, ubicada a orillas del Mar Caribe, 
encontrándose ubicada geográficamente en las siguientes coordenadas: 
11'15'18" de latitud Norte y 74°13'45" de latitud Oeste, el Distrito Turístico, 
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Cultural e Histórico de Santa Marta limita al norte con el Mar Caribe, al sur con el 
Municipio de Ciénaga, al este con el Departamento de la Guajira y Cesar y al 
oeste con el Mar Caribe. 
0.4.3 Duración Real De La Investigación. La duración real fue de 270 días 
contados a partir de la aprobación de la propuesta. 
0.4.4 Forma De Observar La Población. La observación de la población que se 
realizó fue de carácter exhaustivo sobre los aspectos fundamentales que 
permitirán la creación de la empresa comercializadora de productos básicos de la 
canasta familiar a través del comercio electrónico y tele-ventas en la ciudad de 
Santa Marta, capital del departamento del Magdalena. 
0.5 MARCO TEÓRICO Y LEGAL 
0.5.1 Marco Teórico. Para la ejecución del presente trabajo, se tuvieron en cuenta 
una serie de postulados, teorías y exposiciones realizadas por diferentes autores, 
que de una u otra forma hacen énfasis en los diferentes aspectos del quehacer de la 
actividad comercial de cualquier empresa, en especial de las que realizan sus 
transacciones a través de sistemas computarizados y vía telefónica, así como de las 
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actividades administrativas ejecutadas en la formulación de proyectos empresariales. 
0.5.1.1 Gestación (incubación) de empresas. La incubación2 desde cualquier 
ángulo o enfoque que se le analice implica proveer condiciones controladas para 
favorecer el nacimiento y crecimiento de una nueva vida. El controlar las 
condiciones conduce a conocer previamente los factores que pueden incidir sobre 
las probabilidades de sobrevivencia del nuevo ser o entidad. Para el caso de una 
nueva empresa, asumiendo que existe un mercado rentable para el producto de la 
misma, los factores fundamentales para disminuir la desaparición de entes 
económicos, están relacionados con la obtención de la financiación, acceso a los 
servicios básicos necesarios para la operación y otros servicios de alto valor 
agregado que varían de acuerdo con la línea de negocios a la que se dedicará la 
nueva empresa. 
0.5.1.2 Sistemas de información y comunicación. Las Nuevas Tecnologías de 
la Información y la Comunicación (NTIC)3 que están cambiando abruptamente el 
espacio audiovisual, en un entorno tecno-económico y político-cultural 
multicontextual caracterizado, por un lado, por la transnacionalización / 
deterriorialización de la oferta simbólica con tendencias a la privatización, 
desregulación y liberalización del mercado y. por el otro, por lo privativo del 
BARBOZA Flórez, Sonia Incubación de empresas de base tecnológica, la experiencia de Costa Rica Xli Congreso 
Latinoamericano sobre espíritu empresarial. 
3 GUZMÁN Cárdenas, Carlos E. La topografía del pollédóco mercado cultural y comunicacional en Venezuela. INNOVATEC 
FIESEARCH REPCRT TELECCM. 1999 
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consumo (audiencia final), son fuerzas que agregan valor a las Industrias 
Culturales / Comunicacionales y juegan un poderoso papel en la determinación de 
sus ventajas competitivas. 
Por su parte, la innovación y Creación de empresas de base tecnológica aparece 
como una condición esencial de la competitividad, de forma que el desarrollo de 
Know-how y el cambio tecnológico vienen a ser los impulsos directores que están 
detrás de un crecimiento sostenido. Ello es en parte resultado, y en parte origen 
del carácter cada vez más interdisciplinar de los avances tecnológicos, como 
consecuencia de la fusión y convergencia entre áreas tecnológicas, cada vez 
más atractiva que ofrecen los medios de comunicación (tv-satélite; tv-cable, 
distribución y vídeo), las telecomunicaciones (telefonía, inalámbricas, extensión 
telemática, redes), las nuevas tecnologías informáticas (computadoras, software, 
servicios) y los contenidos (entretenimiento, publicaciones, informadores) en la 
provisión de valor al usuario/ consumidor de una cultura "más mediática" y/o 
multimedia. 
Hoy en día es ya evidente que la innovación tecnológica no es un proceso lineal, 
sino un sistema de interacciones entre diferentes funciones (básicamente 
marketing, investigación y desarrollo, diseño e ingeniería, producción y 
distribución) y entre diferentes agentes (empresas con sus clientes, competidores, 
proveedores, centros tecnológicos, etc.), donde la experiencia, los conocimientos y 
el know-how se refuerzan mutuamente; Así mismo, en el sector de las industrias 
culturales y medios de comunicación de masas, también se hace innegable la 
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innovación tecnológica, bajo la hipótesis de que 'diferentes estrategias 
competitivas implican diferentes estrategias tecnológicas, las cuales junto a la 
determinación de las fortalezas y debilidades de las empresas permiten una 
definición de las necesidades de largo plazo de las mismas". 
- Tipos de redes. 
..... 
Las redes de las operadoras telefónicas (redes telefónicas o redes de servicios 
integrados) 
Las redes de televisión por cable. 
Las redes de servicios por Internet. 
- El futuro como experiencia pensada4 
Los avances que actúan a favor de un sistema descentralizado y desconcentrado; 
acompañados con cambios en las orientaciones del Estado, la presencia del 
mercado como "regulador" de las contingencias sociales y el surgimiento de 
inéditas formas organizacionales de la sociedad civil. 
Un procedimiento acelerado de "desmaterialización" e inversión de las prácticas 
sociales: 'ganar tiempo real sobre tiempo diferido" como consecuencia del 
4 GUZMÁN Cárdenas, Carlos E. Las tendencias del futuro en el mercado: Visión estratégica, capacidad de innovación 
prospectiva y crear valor.. iNNOVATEC-INNOVARIUM. INTELIGENCIA DEL ENTORNO. C.A. 
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fenómeno de transición entre grandes conjuntos de tecnologías coherentes que 
denominan "mutación tecnológica" (AIT.E1 —Hadj, Smail. 1990). 
Ahora bien, un sistema de información5 es un conjunto de elementos que 
interactúan entre sí con el fin de apoyar las actividades de una empresa o negocio. 
Los sistemas de información cumplen dentro de las organizaciones tres objetivos 
básicos: 
Actualizar los procesos operativos. 
Proporcionar información que sirva de apoyo al proceso de la toma de 
decisiones. 
Lograr ventajas competitivas a través de su implantación. 
Los sistemas de información computarizados6, desarrollados y utilizados 
adecuadamente, pueden mejorar la productividad aumentando el volumen del 
trabajo realizado y la velocidad con la cual se ejecutan las transacciones. 
Igualmente trascendente es la posibilidad de reducir errores o de aumentar la 
producción. 
Las inversiones en tecnología informática', como en cualquier otra tecnología, no 
solo deben ser planificadas, sino que, se les debe efectuar un seguimiento a sus 
D  RIVEROS Villatobos, Manuel. Los sistemas de información y la administración Santafé de Bogotá, O C 1997 UN#15 
facultad de Ciencias Administrativas. 259 p. 
5 bid., p. 109 







beneficios. Ningún gerente, inversionista o empresario estaría dispuesto a invertir 
dinero sin esperar una retribución económica por ello. 
La complejidad del ambiente de los servicios informáticos sugiere que la planeación 
es vital para el éxito. Las compañías que planifican tienden a alcanzar mejores 
resultados que las que no lo hacen; sin embargo, muchas organizaciones no planean 
lo hacen deficientemente, sobre todo en lo concerniente a los servicios informáticos. 
Para algunos, los sistemas de información son medios para obtener rendimientos 
extraordinarios sobre sus inversiones y alcanzar un mejor margen competitivo. 
Para otros, significan un injustificable aumento de los gastos de la compañía. La 
diferencia clave se encuentra en los usos que se les dan a los recursos 
informáticos. 
Los Sistemas Estratégicos de Informacións, se definen como el uso de la 
tecnología de la información para soportar y dar forma a la estrategia competitiva 
de la organización, a su plan para incrementar o mantener la ventaja competitiva, 
bien para reducir la ventaja de sus niveles. Así, los sistemas de información de 
una organización pueden ser clasificados como tradicionales y estratégicos. 
Entrada de nuevos competidores9. La solidez de esta fuerza competitiva 
depende primordialmente de las barreras de entrada construidas alrededor de una 
organización. En la medida en que un negocio pueda ser copiado o imitado 
WISEMAN. Charles. Strategic Information Systems. Richard D. Irwin Inc.. 1988. 
GUZMÁN Cárdenas. Carfos E. Op. cit 
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fácilmente, será más vulnerable al ataque de nuevos inversionistas. Las barreras 
de entrada típicas que suelen constituirse alrededor de una empresa con el fin de 
reducir el riesgo de entrada de nuevos competidores incluyen en la reducción de 
costos económicos de escala, diferenciación del producto o servicio, desarrollo 
tecnológico e innovación constante entre otros. 
Una misión fundamental de la tecnología de la información es diseñar e 
implementar procesos, procedimientos y métodos que permitan evitar o frenar la 
entrada de nuevos competidores al negocio. Al cumplir esta misión se podrá 
considerar que los sistemas de información se encuentran efectuando un tránsito 
exitoso de la visión normal tradicional a la visión estratégica. 
Clientes10. En este terreno, la tecnología de la información tiene mucho que 
aportar para mejorar los servicios y productos que se ofrecen en el mercado. La 
implantación, por ejemplo, de un centro de atención al cliente que le permita 
obtener información relevante acerca de sus pedidos, precios, saldos, inventarios 
en tránsito y demás, pueden ser un ejemplo de un sistema estratégico de 
información que apoya a los clientes, cambiando la estructura competitiva en un 
segmento determinado de mercado. 
Compras electrónicas". Para obtener información de las compras que 
pueden realizar, los clientes llegan primero a un centro electrónico que se 
p. 209 1 p. 220 
30 
encuentra normalmente en la entrada del almacén o centro comercial y que ofrece 
información sobre los bienes o servicios, incluyendo recomendaciones y ofertas 
especiales. Este centro electrónico, normalmente, consta de una pantalla sensible 
al tacto que le permite al cliente seleccionar, a través de un menú de opciones, el 
artículo o servicio que quiere comprar. 
Una vez que la mercancía es seleccionada, el consumidor presenta su tarjeta de 
crédito o débito según el caso, para que se autorice su transacción a través del 
sistema. La orden puede ser despachada inmediatamente o es procesada en la 
noche, y la mercancía es enviada al comprador al día siguiente. 
Este sistema de compras electrónico puede cambiar radicalmente la forma actual 
de comprar y generará cambios profundos en el comercio. Así, los consumidores 
podrán, incluso, ordenar desde una computadora localizada en su casa, a su 
tienda favorita. El sistema podría proporcionar al cliente, a través de fotografías o 
gráficos computacionales, descripciones detalladas del producto a seleccionar, 
comprando características y precios, además de permitirle liquidar la compra con 
su tarjeta de crédito, todo esto en unos cuantos minutos y en un solo 
establecimiento. 
La superautopista de la información (Intemet)12. Internet es la mayor red 
global de computadores del mundo. Cuenta con más de 40 millones de usuarios y 
'2 1bid., p. 239 
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I E. sigue cci u ei i ue re iurrna LLJIUClI. LLcI compuesta de rniles redes de 
computadores de todos los tipos, tamaños y sistemas operativos en todo el 
mundo.  
Posee un "lenguaje común" dé comunicaciones, lo cual, en lenguaje técnico, se 
conoc,e como protocolo_ El de Internet se llama TCPIIP (TRANSPORT COln-ROL 
PROTrImUNTI--RNT PRrITOr01-) y permite que cualquier computador en la 
red se comunique, sin importar la marca o sistema operativo que use. 
La mayoría de servicios en línea del mundo están pasando a prestar alguna forma 
He acceso a Internet, r tociendo de hiecho su importancia. Gran cantidad de 
empresas multinacionales tienen ya establecida su presencia en Internet, bien sea 
a nivel publicitario o para efectuar transacciones comerciales, hasta cadenas de 
televisión como la N Be, que ha decidido transmitir sus noticias a través de este 
novedoso medio, incursionando en lo que se ha denominado el ciberespacio. 
Hoy en día, el servicio más popular de Internet es el World Wide Web (WVVW) o 
telaraña mundial de información. Con este servicio PR posible "navegar" por el 
espacio de navegación de Internet (ciberespacio) usando como nave tan sólo un 
software en nuestro computador personal (PC). 
Correo eIe-trnicp13. Sistema que permite comunicarse, a través de una 
lbíd., p248 
n n 
red de computadores, con cualquier miembro de la organización sin importar 
dónde se encuentre; acceder a la información de la empresa, concretar citas, leer 
los mensajes y enviar respuestas fuera de la oficina. 
0.5.1.3 Reingeniería de ventas. La reingeniería" está hecha a la medida para 
abordar la relación cliente/proveedor. Su énfasis en el proceso se armoniza con 
las iniciativas de calidad que han impulsado las compras al lugar donde se 
encuentran en este momento. Su énfasis en una concepción radical, 
independiente de los esquemas internos de la empresa, introduce el potencial 
para los mejoramientos que los competidores no podrán copiar con facilidad. 
Además, su adopción de tecnología ofrece esperanzas al hecho de que los 
proveedores puedan aún volver obtener una posición firme en la era de la 
información. 
El impacto del marketingls. El dominio de la administración de negocios 
por parte de la función de ventas se moderó ante el surgimiento del área de 
marketing en las décadas de los 50's y 60's. En esencia, el área de marketing 
salvó a las compañías de elaborar de manera incesante productos que si bien los 
vendedores consideraban podrían vender, a la postre tenían un limitado potencial 
de ventas. La función de marketing, se desplazó de redactar textos publicitarios o 
contratar talentos 'excitantes" a actividades innovadoras como los grupos de 
énfasis, las pruebas psicográficas y el análisis de alcance y frecuencia. 
ELESSiNTONG, Mrak: O'CONNEL, Bill. Reingenierla de ventas (basadas en el cliente) Santafé de Bogotá. D.C., 1996. 
McGraw-Hill Interamericana. S.A. 227 p. ISBN 958-600-489-9 
Ibid., p. 17 
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La investigación de mercados16. Es el instrumento que posibilita a la 
empresa donde va a ofrecer sus productos y servicios, acercarse al mismo parar 
comprenderlo y luego desarrollar su estrategia de marketing para satisfacerlo. 
La investigación de mercados- permite aproximarnos a la determinación de la 
demanda esperada y conocer los aspectos cuantitativos y cualitativos de la 
misma. 
El tipo de investigación que llevará adelante, tienen algunos aspectos básicos que 
es necesario tener en cuenta, principalmente para las micro y pequeñas 
empresas, que no pueden contar con estudios especializados y costosos: 
1 Es necesario contar con alguna ayuda para la recolección de datos. 
Cuando uno cuenta con información del sector que se quiere analizar, hay 
que aprovecharla. 
3. Se puede hacer un relevamiento en pequeña escala antes de lanzarse al 
mercado en forma total. Esto permite evaluar previamente qué pasará con 
un producto nuevo, un nuevo método de promoción, de embalaje, etc. 
A partir de los resultados obtenidos en una zona determinada, o de un reducido 
grupo de clientes; se pueden sacar conclusiones valiosas. Es conveniente hacer 
r ' BARBOSA Fierez, Sonia. Op. Cit. Pág. 24 
esta prueba antes de invertir en una operación de mayor tamaño. 
I a Invactlgarym rla mprrarin rnntpmpla cinc acpPrinc: 
Investigación cuaiitativa17: se evalúan las reacciones de los 
consumidores frente a un envase, una campaña de publicidad, una marca, un 
logotipo, una forma de presentar y vender un producto. 
3 investigación cualitativa averigua si Pq creíble la forma en que SP  comunican 
los beneficios del producto o servicio. 
Tr,+, 1,, I I I ,JJ II 1,-,t1 V'L 101.3 I 41G I.I' II IVO ,-,J110,..41111W-II GO II GI 
al producto, la marca y la empresa. Además, es posible av.,rid.uar pc,rcnpcion de 
!PC "yPritPjaS y riPsvPIntAj2C" 
 del producto o servicio. 
investiaación Cuantitativals: Es la que permite' analizar y definir aspectos 
que pueden ser medidos y ctJantificados. ,EI objetivo es.  determinar la demanda 
potencial y prchbable G'el producto o ser,Jicio. La información se obtiene mediante 
iostres de la población, y CP parte del supuesto cima Inc racHltarinC !-PrOnnrin 




Tecnología. La tecnología ha tenido un impacto considerable en el 
equilibrio de poder entre los proveedores y compradores. LAIOlGI 1 t.,L4C111 LI 
componentes del impacto tecnológico: La proliferación tecnológica, el volumen y la 
velocidad de les comunicaciones, le información 1-11=' mercado y el impacto de los 
clientes informados 
Las funciones de compralg son cada vez más proactivas. La tendencia no puede 
dar marcha atrás, pero los proveedores pueden reformular su rol y ser proactivos 
en lo que rpqrpp.rta a descubrir les necesidades de los clientes, rastreando el 
desarrollo de las capacidades de aprovisionamiento de los compradores y 
estableciendo relaciones mutuamente beneficiosas con ellos. 
La función de ventas" ha tenido !a tendencia a considerar como clientes 
aquellos que tienen un conjunto de npr.psidprips: 
 individuos A 
 quienes  SA  dirigían 
sus productos. La atracción de marke.ting estribaba en agregar segmentación a la 
idea de ventas del cliente no diferenciado Con la explosión de canales 
alternativos para comunicarse con los clientes y una proliferación de form'aS pana 
comprar, marketing podría hacer la venta más eficiente. Podría crear demande 
adicional para los productos a través de medios más eficientes que salir a recorrer 
las calles o realizar frías llamadas con el fin de atraer clientela La fuerza de 
ventas ha sido la forma básica de enviar mensajes al cliente, pero con la llegada 
de la radio, la televisión y niuevas ecc.)nómicas tecnologías de 
 correo directo 
BLESSINTONG. Mrak: O'CONNEL. Bill.. Op. cit. p. 32 
ibid., p73 
"AA 
organizaciones podrían tener en cuenta a marketing, además del área de ventas, 
para hacer llegar el mensaje. 
Numerosas compañías21 
 han reducido el trabajo directo de ventas mientras amplía 
los canales de telemercadeo, correo directo, venta electrónica u otra combinación 
i ltade meddasaentivas. 
 
QVC demuestra que las compras a través de canales electrónicos nunrion 
desplazar los canales minoristas, de teiemercadeo y de correo directo para 
proporcionar diversos bienes de consumo. De igual manera, varias compañías 
aseguradoras han ampliado sus grupos de telernercadeo mientras reducen sus 
fuerzas de ventas directas. 
0.5.1.4 Comercio electrónico. Habrá escuchador 
 que iniciar un negocio en 
Internet es mucho más sencillo que montar un negocio en el "mundo real". Lo 
anterior es cierto, siempre y cuando usted sepa con exactitud qué está haciendo. 
La mayoría de personas que intentan emprender un negocio en Internet no saben 
exactamente cómo hacerlo. Poco o nada conocen de la cultura propia de este 
nuevo medio y no están al tanto de las estrategias efectivas para mercadear en la 
Rod. 
21 
 Ibid., p. 95 
MENDOZA y., Alvaro. Mercadeo & nternet. ¿Tratando de reinventar ei mercadeo en la Red? Libro electrOnicr.:. 
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Algunos creen que basta con tener un sitio web y que los visitantes vendrán por si 
mismos y por consiguiente las ventas empezarán a generarse como por "arte de 
magia". Piensan que es como construir un estadio de fútbol y dan por hecho que la 
asistencia está garantizada. Falso. Nada se aleja más de la realidad que esta 
creencia. 
Otros, deciden empezar a promover su negocio haciendo uso de técnicas poco 
recomendables como el envío no solicitado de correo-e (spam) o inundar de 
mensajes promocionales los grupos de noticias (newsgroups). 
Otros se limitan a generar tráfico hacia su sitio web pero no tienen claro cuál es el 
producto o servicio que tienen, lo único que quieren es el tráfico... quizás 
pensando en un futuro subsistir por medio de la publicidad mediante banners. 
Otros, intentan montar sitios web comerciales hospedándose con proveedores de 
servicio no profesionales, sin servicio al cliente, soporte técnico o que no ofrecen 
las más elementales herramientas de comercio electrónico. No saben del gran 
error que están cometiendo. 
Muchos sitios web comerciales NO están diseñados para ser comercialmente 
efectivos. Simplemente NO venden. Son muy bonitos, muy bien diseñados, 
informativos, pero... ventas CERO. 
38 
Así podría continuar enumerando cantidad de errores que se cometen a diario al 
tratar de comenzar una empresa en la Red. Y ojo! No me refiero solamente a 
sitios web de pequeñas o medianas empresas... las grandes también cometen 
innumerables errores que además terminan siendo bastante costosos. 
Es muy fácil aventurarse a emprender un negocio en Internet sin ninguna brújula y 
cometer múltiples errores en el camino. Errores que pudieron haber sido evitados 
o minimizados a su debido tiempo. Se olvidan, ya que, otros han recorrido el 
camino por ellos iniciados y que pueden ahorrar tiempo y dinero aprendiendo de la 
experiencia ajena. No hay necesidad de reinventar el mercadeo en Internet. En 
esto del comercio electrónico hay que estar permanentemente actualizado y 
dispuesto a aprender de los demás, especialmente de nuestra competencia y de 
aquellos sitios web que nos ofrecen ejemplo de estrategias comerciales efectivas 
en la Red. 
Para tener éxito en la Red, tendrá que enfocar sus esfuerzos en tan solo 5 
aspectos: 
UNO: Desarrollar un excelente producto o servicio y comercializarlo a precios 
competitivos. 
DOS: Diseñar y construir un sitio web comercialmente efectivo Es decir, 
vendedor. 
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TRES: Tener en cuenta los aspectos técnicos del hospedaje en Internet. 
CUATRO: Atraer tráfico calificado a su sitio web. 
CNCO: Gestionar eficazmente sus comunicaciones, en especia!, utilizando el 
poder del correo electrónico y los autorrespondedores (contestadores automáticos 
de correo electrónico). 
Sin embargo, para poder tener éxito comercial todos deben funcionar 
armónicamente como un engranaje. Si uno falla, los demás fallan, por lo tanto le 
estaremos haciendo el "quite" al éxito. 
0.5.1.5 La importancia de la firma en un e-mall23. Identificarnos nosotros 
mismos o nuestro negocio al final de los correos electrónicos es un detalle muy 
importante que a menudo se olvida. 
El uso que hagas del e-mail va a ser crítico en el éxito o fracaso de tu negocio en 
Internet. Si la página web es el primer paso, podemos decir que el e-mail es la 
herramienta más poderosa para promocionar nuestro producto o servicio. 
Cuando nuestro negocio está en marcha, vamos a recibir un número determinado 
de e-mail diarios; tenemos que hacer un buen uso de este "arma". 
...itemasiemaiimarketIng.ntra 
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Lo primero que tenemos que determinar es nuestra firma. Este es un detalle muy 
importante y que a menudo se ignora. La firma es la información que ponemos con 
el nombre al final de los mensajes que enviamos. Esa información dice a la 
persona destinataria quiénes somos, qué empresa y cómo contactamos. Es una 
oportunidad de publicidad que no debemos dejar escapar. Debemos incluirla en 
nuestros mensajes salientes, cuando escribimos a foros de discusión, etc. 
Se aceptan unas 6 líneas en las que podemos poner además de nuestro nombre, 
nuestro e-mail, dirección web y un pequeño slogan que dé idea de lo que se 
dedica nuestro negocio. Incluso mucha gente pone la dirección de su boletín 
gratuito para estimular la visita y pedir su e-mail. También podemos optar por 
poner la dirección de autorresponder, o el teléfono, etc. Eso sí, debemos procurar 
que no sean más de 6 líneas o se nos "vería demasiado el plumero" y sería 
considerado de mala educación, además de que en muchas listas de discusión o 
grupos de noticias no se nos permitiría. 
0.5.1.6 El comercio electrónico en Colombia". Usted, como muchos 
colombianos emprendedores, ha pensado montar una "tienda virtual", es decir, un 
negocio comercial minorista en Internet. Muchas empresas colombianas medianas 
y grandes están considerando la posibilidad de hacer negocios mayoristas por 
Internet. Muchos bancos colombianos adelantan proyectos de servicios financieros 
operativos vía Internet, como valor agregado para sus clientes. 
2* CARO, Jaime, Director de Interfaz.com  Ltda., septiembre de 2000. 
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Entre tanto, muchos colombianos consumidores hacen compras (libros, discos, 
software, ropa, tiquetes aéreos, paquetes turísticos, enseres, electrodomésticos y 
equipos, y hasta participan en remates) por Internet, la mayoría utilizando los 
servicios de negocios virtuales norteamericanos o de multinacionales 
latinoamericanas. 
Evidentemente, algo no anda del todo bien; muchos proyectos colombianos sin 
despegar, y los consumidores utilizando el comercio electrónico extranjero. Cabe 
preguntarse: 
¿Qué pasa? La realidad es que el comercio electrónico requiere, como toda 
industria, una infraestructura nacional adecuada, y Colombia no la tiene. 
¿Qué hay que hacer? Unir voluntades, realizar inversiones, y contar con el 
apoyo, los incentivos e inclusive la presión del Estado, con arreglo a un plan de 
desarrollo de este sector estratégico. 
El primer paso lo debe dar el sector financiero. Los banqueros 
colombianos, pensando en el mediano y largo plazo, deberán unirse en un gran 
esfuerzo económico y profesional para interconectar el sistema bancario y permitir 
el flujo de operaciones interbancarias sin cortapisas. 
El sector real tiene la tarea enorme de transformarse totalmente. En primer 
lugar, tiene que aprender nuevas habilidades y modelos de negocios, y en 
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segundo lugar, aplicarlas. 
El Estado colombiano debe fortificar la infraestructura de 
telecomunicaciones y acceso a Internet, y estimular el comercio electrónico 
concediéndole exención del impuesto al valor agregado, a fin de ayudar a los 
empresarios a crear las poderosas organizaciones financieras, tecnológicas y 
logísticas que esta actividad requiere. El apoyo deberá extenderse a toda la 
cadena de valor involucrada en este tipo de comercio, que típicamente requiere de 
alianzas entre compañías. 
0.5.1.7 Síntomas de debilidad del comercio electrónico en Colombia25. La 
revista "Business Technology" (julio de 2000) titula así su portada: "125 compañías 
colombianas ingresaron a la nueva economía". En las páginas interiores, el 
informe menciona un total de 113 proyectos: 16 son de multinacionales 
latinoamericanas, 1 es americano y 96 son colombianos. Ninguno de los 96 sitios 
web colombianos acepta medios de pago vía Internet. Triste conclusión: Los 
proyectos colombianos en Internet no califican en la categoría de comercio 
electrónico. 
0.5.1.8 Temores y prejuicios25. Algunas personas hablan de los graves 




Internet, e inclusive de los riesgos jurídicos que afectan estas operaciones. Pero 
esta consideración no explica las cosas, cuando se observa cómo en otros países 
la actividad crece continuamente, y el número de soluciones y sistemas de paco 
 
vía Internet se multiplica.  
0.5.1.9 Papel del Estado27. Muchos Gobiernos han comprendido la importancia 
estratégica que tiene para sus naciones desarrollar el comercio electrónico. Han 
comprendido que sus pueblos deben realizar un salto cultural hacia lo que se ha 
llamado la "Sociedad de la Información", y que la modernización del aparato 
estatal juega un papel clave en ese proceso. 
Colombia, afortunadamente, ya inició este difícil trayecto. 
La "Agenda de Conectividad: El Salto a Internet" del Gobierno Nacional, 
oficializada por el CONPES (Consejo Nacional de Política Económica Social) el 9 
de febrero de 2000, responde a un diagnóstico que ha identificado las grandes 
debilidades que tiene el país para entrar en lo que se ha llamado la "Sociedad del 
Conocimiento" La Agenda contienen nada menos que 35 programas que 
responden a 6 estrategias en 3 frentes, para superar las deficiencias, y se trabaja 
ya intensamente para ponerla en pie. 
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Colombia está dotada desde 1999 con una flamante Ley de Comercio Electrónico, 
debidamente reglamentada por Decreto del Gobierno. En ocasiones se menciona 
este hecho como un gran avance. No obstante, recordemos que el comercio 
electrónico florece en otros países, muchos de los cuales no tienen las leyes 
específicas sobre esta actividad. 
El Estado debe cuidarse de entorpecer el florecimiento de la iniciativa privada. En 
efecto, la Ley de Comercio Electrónico y su reglamentación pueden fácilmente 
constituirse en un obstáculo más que en un impulso al comercio electrónico, en la 
medida en que le impongan requisitos inalcanzables. Sin llegar a un "laissez 
Faire", sigamos el ejemplo de los Estados Unidos, donde cientos de miles de 
empresas, pequeñas y grandes, hacen comercio electrónico, corriendo riesgos, sí, 
pero avanzando inexorablemente. Llegar a la "sociedad del conocimiento" implica 
permitir, facilitar, promover y apoyar ese desarrollo colectivo. 
0.5.1.10 Papel del sector privado28. Ningún gobierno, actuando solo, ha creado 
el comercio electrónico en su país. El sector privado debe realizar una tarea 
fundamental que aún no ha comenzado. 
Dentro del sector privado, el primer paso lo debe dar el sector financiero. Los 
banqueros colombianos, pensando en el mediano y largo plazo, deberán unirse en 
un gran esfuerzo económico y profesional para interconectar el sistema 
;bid. 
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bancario y permitir el flujo de operaciones interbancarias sin cortapisas. Esto 
permitirá autorizar en línea de operaciones que debitan en una entidad financiera 
para acreditar en otra cualquiera. 
Lo cual podrá hacerse con un nivel de riesgo aceptable, sin necesidad de adoptar 
una actitud defensiva o de adoptar procedimientos excesivamente complejos e 
imprácticos. Existen ya muchos sistemas probados en Estados Unidos y 
propuestos por diversas entidades para procesar pagos vía Internet. El sector 
real, comercio, industria y servicios, está esperando que el sector financiero 
realice esta tarea. La demora en hacerlo es sinónimo de atraso para el país. 
Contando con el apoyo del Gobierno y del sector financiero, el sector real tiene la 
tarea enorme de transformarse totalmente. En primer lugar, tiene que aprender 
las nuevas habilidades: cómo hacer mercadeo en Internet, cómo hacer 
reingenierías de fondo a gran velocidad, cómo diseñar páginas web, cómo trabajar 
en alianzas, cómo mantener una "clientela virtual". En segundo lugar, debe 
repensar sus cadenas de valor para funcionar en un entorno más veloz y 
globalizado. Debe hacer planes de negocios con presupuestos realistas. Debe 
pensar en un recurso humano y una organización diferentes. 
El esfuerzo debe realizarse de inmediato. El atraso colombiano en este campo es 
ya monumental. (Hace años 30 la empresa norteamericana AT&T tendió la 
primera línea troncal de telecomunicaciones para Arpanet y hace 10 años tuvo 
lugar el lanzamiento° de la World Wide Web, a la que se le calculan ya más de 15 
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millones de dominios registrados y más de 1.500 millones de páginas web 
disponibles para consulta). La velocidad con que marchan los que ya tomaron el 
camino es vertiginosa. Es muy cierto que Colombia atraviesa uno de los períodos 
más difíciles de su historia, y tiene múltiples y angustiosos frentes que atender. 
Pero no podemos agregarle a nuestros problemas un rezago desproporciones 
históricas con respecto al mundo desarrollado. 
0.5.1.11 Realidad virtual29. 
Conceptos fundamentales. 
1. Definición". Realidad virtual, ¿un nuevo descubrimiento?. En verdad, la 
idea lleva rodando hace unos 25 años, pero es ahora cuando la expresión está 
aflorando en todas partes, en revistas de moda, en cadenas de televisión por 
cable e incluso como otra amenaza posible de la industria japonesa. Abundan los 
rumores sobre especuladores que invierten millones en el uso de la realidad virtual 
como medio de entretenimiento, mientras las universidades buscan 
desesperadamente subvenciones para sus investigaciones. Cuando fueron 
invitados por el Comité del Senado, convocado para verificarlo, los escépticos 
académicos, tradicionalmente prohibicionistas, mostraron una pasión impropia en 
ellos. Pero, de qué se trata?, 
29 
 www.activamente.com  
Ibid. 
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El diccionario define virtual31 
 como "que existe o resulta en esencia o efecto pero 
no como forma, nombre o hecho real". Realidad es "la cualidad o estado de ser 
real o verdadero". Es fácil imaginar el campo de acción que tendrían con esta 
definición los filósofos y abogados de hoy en día. 
Ahora creemos que después de haber diferenciado lo que es real de lo virtual 
podemos dar una definición bastante específica de lo que es realidad virtual que a 
continuación enunciamos: "La realidad virtual es la manipulación32 de los sentidos 
humanos (siendo actualmente el tacto, la visión y la audición) por medio de 
entornos tridimensionales sintetizados por computadora en el que uno o varios 
participantes acoplados de manera adecuada al sistema de computación 
interactúan de manera rápida e intuitiva que la computadora desaparece de la 
mente del usuario dejando como real el entorno generado pos la computadora". 
Si se tiene en mente la sensación de estar soñando, se puede tener una idea de lo 
que se supone que es la realidad virtual. Del mismo modo que en sueños convive 
lo que tiene sentido y no lo tiene, en la realidad virtual se mezclan libremente lo 
lógico y lo ilógico. 
¿Cómo reconstruiríamos un sueño si pudiéramos conectar nuestra imaginación al 
motor de una potente computadora?. Inmediatamente imágenes visuales vendrían 
a nuestra mente y podríamos maniobrar con ellas. Con el programa adecuado, la 
3 ' !bid. 
Ibid. 
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realidad virtual nos ofrece la posibilidad de resolver problemas o de sumergir 
nuestros sentidos en experiencias nuevas. 
La tecnología permite33 crear un entorno y participar en un guión a nuestra 
elección. Uno se puede ver inmerso de la forma que desee. Imprimir una orden 
virtualmente posible y autodefinirse como parte de la escena, asignarse un tamaño 
tan pequeño, gravedad cero, e incluso, aumentar la energía de forma acelerada. 
También, se puede asignar a personas u objetos virtuales atributos lógicos como 
el peso, el aspecto físico, la gravedad y la movilidad. La realimentación electrónica 
basada en estas cualidades refuerza la experiencia llegando a convencer de que 
algo está ocurriendo realmente. Los entornos o escenarios de la realidad virtual 
pueden ser predefinidos o enfocados de tal manera que el usuario obtenga una 
destreza específica o una percepción clara, como si estuviese realmente en ellos. 
Características básicas de la realidad virtual 
Se toman como características básicas de un sistema de realidad virtual las 
siguientes: 
INTERACCIÓN: 
 Rasgos que permiten al usuario manipular el curso de la 
acción dentro de una aplicación de realidad virtual, permitiendo que el sistema 





entre ellos. Existen dos aspectos únicos de interacción en un mundo virtual. El 
primero de ellos es la navegación, que es la habilidad del usuario para moverse 
independientemente alrededor del mundo. Las restricciones para este aspecto las 
coloca el inventor del software, que permite varios grados de libertad, si se puede 
volar o no, caminar, nadar, etc. - 
El otro punto importante de la navegación es el posicionamiento del punto de 
vistas del usuaria El usuario se puede mirar a sí mismo (a través de los ojos de 
alguien más), o puede moverse a través de cualquier aplicación observando desde 
varios puntos de vista. 
El otro aspecto de la interacción es la dinámica del ambiente, que no es más que 
las reglas de cómo los componentes del mundo virtual interactúan con el usuario 
para intercambiar energía o información. 
INMERSIÓN: Esta palabra significa bloquear toda distracción y enfocarse 
selectivamente solo en la información u operación sobre la cual se trabaja. Posee 
dos atributos importantes, el primero de ellos es su habilidad para enfocar la 
atención del usuario, y el segundo es, que convierte una base de datos en 
experiencias estimulando de esta manera el sistema natural de aprendizaje 
humano (las experiencias personales). 
Lic
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manipulación de los sentidos del usuario, principalmente la visión, para dar forma 
al espacio virtual; los componentes del mundo virtual se muestran al usuario en las 
tres dimensiones del mundo real, en el sentido del espacio que ocupan, y los 
sonidos tienen efectos estereofónicos (direccionalidad). 
2. Formas de realidad virtual35 
Hay una variedad de concepciones y sistemas llamados entre ellos realidad 
virtual. Un sistema de realidad virtual debe tener las características básicas antes 
definidas no es suficiente si se tienen uno o dos de ellas, deben estar las tres 
presentes. 
Tomando den cuenta las características básicas los tipos de realidad virtual 
existentes son: 
Cabina de simulación: 
 El ejemplo más común de este tipo de simulador es 
la cabina para el entretenimiento de aviadores. Generalmente, la cabina recrea el 
interior del dispositivo o máquina que se desea simular (un carro, un avión, un 
tanque, etc), las ventanas de la misma se reemplazan por pantallas de 
computadoras de alta resolución, además, existen bocinas estereofónicas que 
brindan el sonido ambiental y puede estar colocada fija o sobre ejes móviles. El 
programa está diseñado para responder en tiempo reale a los estímulos que el 




 En este tipo de realidad virtual una imagen en 
movimiento del usuario es proyectada junto con otras imágenes en una extensa 
pantalla donde el usuario puede verse a sí mismo como si estuviese en la escena. 
En esencia, los usuarios se miran ellos mismos como proyectados hacia el mundo 
virtual. Los usuarios pueden pintar diseños de colores en el aire, o hacer cualquier 
movimiento que el sistema reacciona en tiempo real. Un ejemplo actual de este 
tipo de realidad virtual son los escenarios virtuales que se utilizan en ciertos 
programas de televisión. 
Realidad Aumentada: 
 Esta se logra cuando una persona escoge fiarse del 
mundo real como línea de referencia, pero utiliza visores de cristal transparentes u 
otros medios inmersivos para aumentar la realidad, superponiendo esquemas, 
diagramas, textos, referencias, etc. Como por ejemplo, la Boeing está explorando 
la posibilidad de utilizar este sistema en la ingeniería de los aeroplanos, de tal 
suerte que sus técnicos e ingenieros no tengan que irse a ver un manual para 
resolver un problema, pues el sistema de realidad aumentada les mostraría los 
diagramas esquemáticos o las listas de las partes del aeroplano, sin que el 
operario tenga que moverse de su silla. 
Telepresencia: 
 Término creado por Marvin Minsky que significa presencia 
remota, es un medio que proporciona la persona la sensación de estar físicamente en 
otro lugar por medio de una escena creada por computadora. Es una experiencia 
sicológica que ocurre cuando la tecnología de simulación funciona lo suficientemente 
bien como para convencer al usuario de que está en un mundo virtual. 
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Realidad Virtual de Escritorio: Tablero de realidad virtual es una 
subinstalación del tradicional sistema de realidad virtual. En lugar de utilizar 
cascos para mostrar la información visual utiliza un monitor grande de 
computadora o un sistema de proyección. Algunos sistemas de este tipo permiten 
al usuario ver una imagen de tres dimensiones en sus monitores, pero utilizando 
lentes crystal eyes y pantalla de LCD o pantallas de cristal líquido. 
Ventanas acopladas visualmente: Esta es la clase de sistema de 
inmersión que se asocia más a menudo con realidad virtual. Este sistema se basa 
en colocar las muestras directamente en frente del usuario, y conectando 
movimientos de la cabeza con la imagen mostrada. Para lograr mayor acople la 
inmersión se logra con un casco (HMD) estereofónico, que posee sensores de 
posición y orientación que informan a la máquina la posición del usuario en todo 
momento, además, de indicarle hacia donde está mirando. Un ejemplo de este tipo 
de realidad virtual son los juegos que hicieron popular esta técnica de 
computación los últimos años. 
3. Mundos virtuales36 
Se puede decir que existen tres tipos básicos de mundo virtual que pueden existir 
por separados como también mezclados entre sí: 
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Mundo Muerto: Es aquel en el que no hay objetos en movimiento ni partes 
interactivas, por lo cual, sólo se permite su exploración. Suele ser el que vemos en 
las animaciones tradicionales, en las cuales las imágenes están precalculadas y 
producen una experiencia pasiva. 
Mundo Real: Es aquel en el cual los elementos tienen sus atributos reales, 
de tal manera que si miramos un reloj, marca la hora, si pulsamos las teclas de 
una calculadora, si visualizan las operaciones que esta realiza y así 
sucesivamente. 
Mundo Fantástico: Es el que nos permite realizar irreales, como volar o 
atravesar paredes. Es el típico entorno que visualizamos en los videojuegos, pero 
también proporcionan situaciones interesantes para aplicaciones serias, como 
puede ser observar un edificio colando a su alrededor o introducimos dentro de un 
volcán. 
0.5.1.12 Normas IS037. La ISO (International Organization For 
Standardization), cuyas siglas se derivan del término griego isos, que significa 
"igual", fue fundada en 1946 en Ginebra, Suiza. El documento ISO 9000 se publicó 
por primera vez en 1987 y consiste en realidad en cinco normas relacionadas 
entre sí numeradas del 9000 al 9004. 
KOONTZ, Harold; WEIHRICH, Heinz. Administración. una perspectiva global. 11 Edición. México D.F., 1998. McGraw - 
Hill, Interamericana editores S.A. de C.V. pág. 106. ISBN 970-10-2036-7 
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ISO 9000, impone a una compañía la obligación de documentar sus procesos y 
sistemas de calidad y garantizar que todos sus empleados conozcan y sigan los 
lineamientos del documento, que el sistema de calidad sea continuamente vigilado 
y revisado por medio de auditorias internas y externas y que se proceda 
efectivamente a la realización de los cambios necesarios. Los beneficios internos 
de la ISO 9000 son la documentación de los procesos, una mayor conciencia en la 
calidad por parte de los empleados de la compañía, la posibilidad de cambios en 
la cultura organizacional que resulten en mayor productividad y la instalación de 
uns sistema general de calidad. Los beneficios externos son la ventaja que se 
consigue sobre los competidores no certificados, el cumplimiento de los 
requerimientos de los clientes, una calidad percibida más alta, probablemente una 
mayor satisfacción del cliente de, por ejemplo, las demandas de los agentes de 
compras. 
0.5.2 Marco Legal 
0.5.2.1 Ley 527 de agosto 18 de 1999 (Congreso de la República). "Por medio de 
la cual se define y reglamenta el acceso y uso de los mensajes de datos, del comercio 
electrónico y de las firmas digitales, y se establecen las entidades de certificación y se 
dictan otras disposiciones". 
Ibid . p 106 
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0.5.2.2 Decreto 1747 de septiembre 11 de 2000 (Gobierno Nacional). "Por el cual 
se reglamenta parcialmente la Ley 527 de 1999, en lo relacionado con las entidades 
de certificación, los certificados y las firmas digitales". 
0.5.2.3 Sentencia No. C — 662 de junio 8 de 2000 (Corte Constitucional). Ref: 
expediente No. D-2693. Acción pública de inconstitucionalidad contra la Ley 527 de 
1999, y, particularmente sus artículos 10 -15, 27— 45, "Por medio de la cual se define 
y reglamenta el acceso y uso de los mensajes de datos, del comercio electrónico y 
de las firmas digitales, y se establecen las entidades de certificación y se dictan otras 
disposiciones. 
0.5.2.4 Ley 590 de julio 10 de 2000 (Ministerio de Desarrollo Económico). 
Promover el desarrollo integral de las micro, pequeñas y medianas empresa en 
consideración a sus aptitudes para la generación de empleo, el desarrollo regional, la 
integración entre sectores económicos, el aprovechamiento productivo de pequeños 
capitales y teniendo en cuenta la capacidad empresarial de los colombianos. 
0.6 HIPÓTESIS DE TRABAJO 
56 
Para la ejecución de la investigación, se planteó la siguiente hipótesis de trabajo: 
Dadas las condiciones económicas, financieras, técnicas y de mercado, con la 
creación de una empresa comercializadora de productos básicos de óptima 
calidad de la canasta familiar, que preste sus servicios a través del comercio 
electrónico y la tele-venta, se podrá satisfacer las necesidades del segmento del 
mercado de familias u hogarés adscritas al servicio de la Internet, así como 
también con líneas del servicio telefónico de los clientes o usuarios samario, de 
adquirir sus productos a bajos costos, y de manera eficiente, sin tener que 
desplazarse a los centros de acopio de la ciudad. 
0.6.1 Graficación De La Hipótesis 
CON LA VIABILIDAD ECONÓMICA, FINANCIERA, TÉCNICA Y 
DE MERCADO 
CREACIÓN DE LA EMPRESA 
z A través de la cual 
SE SATISFACERAN LAS NECESIDADES DE LOS CLIENTES 
QUE CONFORMAN EL SEGMENTO DEL MERCADO 
ESTABLECIDO POR LOS INVERSIONISTAS DE LA EMPRESA 
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0.7 DISEÑO METODOLÓGICO 
0.7.1 Carácter de la investigación. El trabajo de Grado realizado fue de tipo 
investigativo — explorativo, para lo cual se utilizó el método analítico — sintético, 
con el fin de auscultar las características costumbristas de compra y consumo del 
ciudadano samario, así como la existencia de competencia, es decir, de empresas 
dedicadas a la comercialización de los productos básicos de la canasta familiar 
bajo las mismas modalidades (Televenta y comercio electrónico), las 
características de los sistemas de información computarizados, las diferentes 
aplicaciones y accesorios específicos para una mayor rapidez en la recepción de 
pedidos y procesamiento de datos. 
0.7.2 Variables de análisis 
0.7.2.1 Población y muestra. La población objeto de estudio estuvo denotada 
por: 
a) La población samaria adscrita a Internet (mercado meta), que a diario se 
concentra en los diferentes centros de acopio o supermercados y 
almacenes de cadena de la ciudad para adquirir sus productos básicos de 
la canasta familiar. 
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Los supermercados almacenes de cadena y los negocios o locales 
comerciales que ofrecen productos básicos de la canasta familiar y que 
prestan el servicio de venta directa, a través de la comercialización 
electrónica de productos y/o televenta (competencia). 
Estadísticas de productos de consumo masivo (Departamento 
Administrativo Nacional de Estadísticas —DANE-) 
Muestra. Como la población objeto de estudio fue demasiado grande, se 
procedió a seleccionar una muestra representativa de la misma, a través de la 
aplicación de procedimientos estadísticos. 
Para hallar el tamaño de la muestra encuestada, se seleccionó el método de 
muestreo estratificado39, donde la población total objeto de estudio (familias 
afiliadas al servicio telefónico. a Internet, proveedores y competencia), fueron 
estratificados de la siguiente manera: 
, i Número de elementos en el 
estrato 
Desviación estándar de los 
elementos del estrato 
t_! Estrato A ... 10.000 20 
I Estrato B 2000. 
, 
20  
I Estrato C 17 50  
1Estrato D 30 30 
WEIERS. Ronald M. Investigación de Mercados. México. 1986. Prentince - Hall Hispanoamericana. S.A. p. 124 - 125. 
ISBN 968-880-066-X. 
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Se decidió escoger una muestra de 200 individuos, para lo cual se aplicó la 
fórmula de la aplicación óptima del tamaño de la muestra total así: 
Número de muestras del Estrato A (familias afiliadas al servicio telefónico) 
200(10.000)(20) 
= 166 
(10.000 x 20) + (2.000 x 20) + (17 x 50) + (5 x 20) 
Número de muestras del Estrato E3 (familias afiliadas al servicio de Internet) 
200(2.000)(20) 
- 32 
(10.000 x 20) + (2.000 x 20) + (17 x 50) + (5 x 20) 
Número de muestras del Estrato C (empresas consideradas como competencia) 
200(17)(50) 
- 1 aprox. 
(10.000 x 20) + (2.000 x 20) + (17 x 50) + (5 x 20) 
Número de muestras del Estrato D (Proveedores) 
200(30)(30) 
- 1 aprox 
(10.000 x 20) + (2.000 x 20) + (17 x 50) + (5 x 20) 
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Donde, el estrato A representa el 83% del total de la muestra, el estrato 8, el 16%, 
y los estratos C y D, el 0.005% respectivamente. 
0.7.2.2 Variables. Las variables de análisis estudiadas a través de la investigación 
fueron las siguientes: 
Variable dependiente (Y). Constitución de la empresa comercializadora de 
productos básicos de la canasta familiar a través del comercio electrónico y la 
modalidad de teieventas en el Distrito de Santa Marta. 
Variabies independientes (X). Las variables que se establecieron como 
independientes y se tuvieron en cuenta en el desarrollo de la investigación fueron: 
Aspectos legales y tributarios. 
Beneficios ofrecidos por el Estado. 
Costos directos e indirectos de comercialización (maquinaria y equipos, 
productos — materia prima -, mano de obra, alquiler del local, gastos 
administrativos). 
Estructura financiera. 
Características del producto (materia prima) exigidas para la comercialización. 
Mercado meta. 
Proveedores. 
Normas de calidad establecidas para la comercialización de los productos. 
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0.7.3 Técnicas e instrumentos que se utilizaron en la recolección de la 
información. La técnica que se utilizó en el desarrollo de la investigación consistió 
en la extracción de la información concerniente a: 
Legislación existente en Colombia acerca del comercio electrónico. 
Legalización comercial y tributaria de las empresas que funcionan en el 
Distrito de Santa Marta. 
Acerca de la competencia. 
Referente al tema. 
De igual forma, los instrumentos que se utilizaron para la recolección y 
almacenamiento de la información fueron: El formato de encuesta, libreta de 
apuntes, fotocopias, folletos, revistas especializadas, capítulos y normas 
compilada por la legislación de comercio electrónico y la Ley 590 del 2000. 
- Fuentes de Información. Las fuentes de información utilizadas fueron las 
siguientes: 
a. Primaria. La información primaria se obtuvo a través de encuestas y 
entrevistas con personal directivo y administrativo de los supermercados y centros 
de acopio de la ciudad (competencia), funcionarios de la Cámara de Comercio de 
Santa Marta, los funcionarios encargados de expedir los respectivos certificados 
que permiten el funcionamiento de la empresa, funcionarios del Departamento 
Nacional de Estadísticas (DANE), al consumidor de los productos básicos de la 
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canasta familiar (mercado meta), al igual que a las empresas comercializadoras de 
sistemas de información computarizada y prestadoras del servicio de Internet. 
b. Secundaria. La información secundaria se obtuvo mediante la consulta de 
libros, la Internet, folletos y revistas especializadas, disquetes y publicaciones del 
Gobierno Nacional, relacionados con el tema de estudio. 
Para el análisis de los datos de la información recolectada se elaboraron tablas, 
gráficos y figuras, los cuales permiten una mejor comprensión de la información 
procesada, los cuales están acordes con los objetivos planteados y en relación 
con las diversas variables que se determinaron. 
1 ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS Y ESTUDIO TÉCNICO 
realizada el respectivo estudio y análisis del mismo, los resultados obtenidos 
fueron los siguientes: 
1.1 CLIENTES O CONSUMIDORES 
Actualmente la ciudad de Santa Marta, cuenta con aproximadamente una población 
de 386.528 habitantes29, sin embargo, vale la pena aclarar, que la población escogida 
como segmento de mercado, sobre la cual se ha establecido la creación de la 
empresa es la población samaria afiliada al servicio de Internet (aproximadamente 
2.000)3°, así corno también aquellos núcleos familiares que se encuentran afiliados al 
servicio telefónico (10.000)31. 
En el segmento estudiado de las familias afiliadas al servicio telefónico en la 
ciudad de Santa Marta — 166 familias en total-, se observa que el 458% de éstas 
30 
 Según informe del departamento de mercadeo y ventas de TELECOM. Santa Marta. 
31  lbíd. 
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NI Alimentos no preparados 
O Alimentos preparados y listos para su consumo 
O No han adquirido productos 
han adquirido productos alimenticios, donde un 60,33% han comprado estos 
alimentos sin ningún tipo de preparación, tal es el caso de la carne de pollo, 
huevos y en ocasiones otros productos adquiridos en expendios y micromercados, 
el 39,15% restante, ha adquirido productos ya preparados y listos para su 
consumo (pizzas, pollo asado) y otros alimentos comercializados por restaurantes, 
panaderías, etc. El 54,8% aun no ha comprado o adquirido producto alguno. (ver 
figura 1). 
Figura 1. Productos adquiridos por las familias afiliadas al servicio telefónico en la 
ciudad de Santa Marta, a través de la modalidad de Tele-marketing. 
Ahora bien, del total de personas afiliadas al servicio de Internet en la ciudad, por 
lo menos, el 4,8% ha realizado compras, diferentes a los productos ofrecidos por 
la empresa, tal es el caso, de libros y revistas, educación, tiquetes aéreos, 
intercambio de información, tanto con empresas locales, como con entes 






través de la transferencia electrónica de fondos. El 95,2% restante solo lo hacen 
para accesar a información de farándula, científicas, sociales, económicas, etc. 
(Ver figura 2) 
Figura 2. Actividades realizadás a través de los servicios de telefonía y/o Internet, 
por las familias afiliadas en el Distrito de Santa Marta. 
El nivel cultural de compra de productos de consumo básico a través de canales 
de comercialización como la Internet y/o televentas en la ciudad no existe, debido 
a múltiple factores, entre los cuales cuenta la no presencia de este tipo de 
empresas o de empresas que presten este servicio (comercio electrónico y 
telemarketing), razón por la cual, el ciudadano samario adquiere los productos ya 
sea en los supermercados, tiendas o plaza de mercado. Sin embargo, el 87,5% de 
la muestra poblacional escogida, es decir, 199 individuos del segmento 
seleccionado, se mostró de acuerdo con la creación de este tipo de empresas, ya 
que, con ello ahorrarían tiempo tanto en el desplazamiento, como en las compras, 
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tiempo que podrían invertir en otras actividades; Entre tanto, el 12,5% restante, se 
mostró un poco indiferente, ya que habitan cerca de los supermercados, y le es de 
fácil acceso a los mismos. (ver figura 3) 
Figura 3. Porcentaje de la población que está de acuerdo a la creación de la empresa 
comercializadora Mercanet-Tel Ltda.. 
O Está de acuerdo gi Indiferente SIN° responde 
Así mismo, se pudo establecer que el nivel educativo de los clientes o consumidores 
de los productos de los supermercados, tiendas, micromercados y plaza de 
mercado, es: el 72,5% poseen estudios secundarios, el 27,5% restante posee 
estudios universitarios. (Ver figura 4) 
El promedio del ingreso familiar encontrado es: en el 45,6% de la población éste 
supera los dos salarios mínimos legales vigentes ($ 620.000), un 49,6% tiene 
como ingresos un promedio de 450.000 y sólo un 4,8% supera los ingresos 
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O Otros 
Figura 4. Nivel de educación de las familias afiliadas al servicio de Internet y del 
servicio telefónico en la ciudad de Santa Marta. 
Figura 5. Nivel de ingreso familiar. 
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1.2 LA COMPETENCIA 
Los alcances de este mercado, trascienden más allá de la simple competencia por 
la colocación del producto. Sibien esto es primordial, el proyecto depende 
sobremanera de la competencia con otras comercializadoras. 
En los actuales momentos, en el Distrito de Santa Marta no se da la presencia de 
organizaciones comerciales que ofrezcan los productos básicos de la canasta 
familiar a través de la Internet (comercio electrónico), pero sí se ofrece el servicio 
de telemarketing, el cual es brindado por los Almacenes Vivero y Supermercado 
K-Fir, sin embargo, estos atienden los pedidos de clientes exclusivos, es decir, 
aquellos que muy a pesar de que visiten sus dependencias pocas veces, el nivel 
de compra ylo consumo sea en promedio de quinientos mil pesos mil ($500.000), 
cobrando el valor del mercado realizado por éstos a través de las tarjetas 
electrónicas que le son expedidas (Tarjeta Goid). 
Los grandes almacenes (SAO Vivero, K-Fir, Superley) representan el 13,33%, de 
la competencia y son estos quienes se encuentran afiliados al sistema de Internet, 
sin embargo, éste canal solo lo utilizan para como medio de comunicación con 
otras sucursales, así como también, para mantenerse informados de los cambios 
sufridos en el mercado, el 86,66% aún no ha adoptado la innovación tecnológica, 
pero si aspiran a hacerlo pronto. (ver figura 5) 
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No obstante, se tomó como competencia, a los supermercados de la ciudad, 
Graneros, empresas distribuidoras, así como las tiendas y micromercados. 
Figura 6. Supermercados y Almacenes comisariatos afiliados al sistema de 
Internet, en el Distrito de Santa Marta. 
Asimismo, este estudio, permitió denotar, a través de la aplicación de la estrategia 
de cliente incógnito, y por la respuesta brindada por parte de los administradores 
y/o asesores comerciales de las empresas distribuidoras y comercializadoras de 
los productos de consumo básico, que los clientes o consumidores samarios por lo 
general adquieren son: 
Alimentos. Arroz, azúcar, granos (fríjoles, lenteja), harina, enlatados (atún, 
nescafé), sal, aceite de cocina, café, leche en polvo, pastas, cereales. 
Limpieza. Jabones y detergentes, crema dental, desinfectantes y 
desmanchadores, papel higiénico. 
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Lo anterior permite establecer que dentro del segmento de mercado sobre el cual 
se ha planteado la creación de la empresa rVIercanet-Tel Ltda., clientes o usuarios 
(14' Intrne.t, en a ciudad de Santa Marta, así corno de las familias y/o personas 
independientes adscritos al servicio de teléfono ofrecido por la empresa 
Telesantamarta S.A. E.S.P., con un gran sistema de marketing, se podrá captar el 
interés de éstos, atrayéndolos y por ende desviando su hábito de compra en los 
sitios que éstos prefieren. 
1.3 PROVEEDORES 
Constituye muchas veces un factor tanto o más crítico que el mercado 
consumidor. En este proyecto, los autores tuvieron la oportunidad de entrevistarse 
con las directivas y asesores comerciales de diversos establecimientos 
distribuidores de productos básicos de consumo de la canasta familiar, los cuales 
proveen a tiendas y supermercados, tal es el caso de empresas como 
UNIVENTAS Ltda., SURTNAGDALENA S.A.. DISTRIBUIDORA SAN ISIDRO 
Ltda., así como también otros establecimientos, tales como Graneros —El Sol, 
Único, etc.-. Encontrando que la organización que mayores facilidades brinda 
tanto por la disponibilidad de materias primas (a costos relativamente bajos), corno 
por crédito y cuotas de pago, la ofrece la empresa SURTIMAGDALENA S.A., la 
cual tiene su sede en la Carrera 11 No, 12 — 43 de la ciudad de Santa Marta, por 
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lo tanto, ésta será la organización que suministre todos los víveres y productos de 
consumo básico de la canasta familiar a la empresa MERCANET-TEL LTDA, 
Las empresas Surtimagdaiena, Univentas y Distribuidora San Isidro, comparten el 
mercado, de las distribuidoras de productos de consumo básico en la ciudad de 
Santa Marta, siendo la primera, quien mayor proporción del mercado posee, es 
decir, esta organización surte un 60% del mercado de los graneros, tiendas, 
micromercados, Univentas participa en un 15% y la Distribuidora San Isidro tiene 
una participación en el mercado del 25%. (ver figura 6) 
Figura 7. Nivel de participación en el mercado de las distribuidoras de productos 
de consumo básico en la ciudad de Santa Marta. 
60% 
SURTIMAGDALENA LTDA E UNIVENTAS LTDA. 
2 DISTRIBUIDORA SAN ISIDRO LTDA. 
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1.4 DISTRIBUIDOR 
La distribución ylo entrega del producto al cliente o consumidor final, será por 
parte de la empresa, al lugar o sitio donde el comprador lo señale. 
1.5 PROMEDIO DE ALIMENTOS PRODUCTOS DE CONSUMO BÁSICO 
ADQUIRIDO POR LA POBLACIÓN SAMARIA 
Actualmente en promedio la población samaria adquiere en términos económicos 
un promedio de $ 53.400 semanales en compra de productos básicos de la 
canasta familiar, en los diversos centros de compra, expresados en alimentos y 
elementos de aseo. (ver tabla 1). 
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Café  3200  
Leche en Polvo 3000 2 
Harina  833 2 
Atún 1066 2 
ASEO  
Papel Higiénico 700  4 
Crema Dental Colgate 100 cc 3256  1 
Jabón de Lavar 450 3 
Jabón de Baño Protex 100 1238  2 
Detergente I 1699 1  
Desinfectante LBD 500 cc 1550  1 
Desmanchador Ajas 500 cc  582.5 




























Fuente: Los autores. 
1.6 ESTUDIO TÉCNICO 
A continuación, se realiza el respectivo análisis de las diversas características y/o 
aspectos fundamentales tanto del producto corno del servicio, así como de los 
equipos tecnológicos y/o físicos (muebles y enseres), que harán parte fundamental 
de la empresa Mercanet-Tel Ltda.. 
1.6.1 El Producto. El producto a comercializar, es un producto con características 
de conservación altamente de calidad, respectivamente empacados y embalados, 
aunque son perecederos, estos tienen un amplio período de conservación fresca, 
lo que permite darle el adecuado manejo y manipulación, sin que exista la 
preocupación que haya que salir de el rápidamente por que se dañará en el corto 
tiempo. 
1.6.2 El Servicio 
1.6.2.1 Televenta. La Televenta será la actividad de mercadotecnia con la cual la 
empresa tendrá contacto instantáneo, en vivo y bidireccional con el consumidor. 
La Televenta ahorrará costosas visitas personales, se contactaran más prospectos 
al día y se mantendrá satisfechos a los clientes, con base en una buena atención, 
y la oportunidad de respuesta ante la competencia. 
1.6.2.2 Comercio Electrónico. Las operaciones de comercio electrónico son 
cada vez más exitosas, ya que, los clientes que tienen una "experiencia positiva" 
en su primera adquisición ionline' tienden a repetir. 
La "primera compra" telemática se ha convertido en el "gran objetivo" de las 
estrategias de marketing de las compañías que operan en Internet. 
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Así mismo, se observa corno el número de registros en sitios webs de comercio 
electrónico ha "descendido drásticamente", lo que se atribuye a que el usuario es 
"cada vez más maduro". A este respecto, se anexa que anteriormente el 
internauta tendía a registrarse en estos webs para curiosear pero no comprar, 
mientras que ahora se inscriben menos clientes y los que lo hacen compran más. 
Además, el recorte de costos que supone para las empresas recurrir a Internet 
como canal de venta, esto quiere decir, que el comercio electrónico permite 
reducir hasta tres cuartas partes la partida presupuestaria que las empresas 
destinan al marketing para captar nuevos clientes. 
Ahora bien, los avances en tecnologías de información y comunicación (TIC) están 
transformando rápidamente las prácticas y el ambiente de negocios a través de la 
redefinición masiva de productos, servicios, mercados y canales de distribución. 
Las tecnologías subyacentes de Internet han impulsado fuertemente el 
braínstorms para la creación de mercados electrónicos, en especial, la idea de 
comercializar productos de consumo básico de la canasta familiar, acelerando así 
la transformación de las empresas hacia varias formas de negocio digital y 
aumentando el uso de sistemas abiertos dentro de la empresa para mejorar la 
coordinación y la colaboración horizontales. 
La transición hacia una "economía digital", en la que la tecnología multimedia 
interactiva en red es característica ubicua de la vida económica y social, presenta 
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grandes oportunidades, así corno muchos peligros. Estos serán tratados por 
medio de acciones de la gerencia a nivel de la empresa. 
Hay que tener en cuenta, que el comercio electrónico incluye transacciones entre 
las empresas, entre la empresa y el sector público, entre la empresa y el 
consumidor, y la integración interna de la propia empresa. La Internet y su 
paquete tecnológico subyacente están abriendo un espacio en el cual se 
desarrolla un comercio electrónico mucho más amplio que en las formas más 
antiguas de éste, especialmente en el intercambio Electrónico de Datos (1ED) 
Ahora bien, el mayor interés actualmente en el comercio electrónico se debe a la 
aparición y rápida difusión de un paquete tecnológico basado en sistemas 
abiertos, interoperables y con interfaces fáciles de utilizar. El paquete de la 
tecnología de Internet/Web incluye una infraestructura de telecomunicaciones de 
alta velocidad, el protocolo de transmisión TCP/IP, la configuración del 
computador cliente,/servidor, el software de interfaz amistosa (browsers) y 
lenguajes y scripts específicos. La combinación del protocolo TCP/1P, de la 
configuración cliente/servidor y de los browsers permite la integración funcional de 
sistemas y de redes diversos, incluyendo los que son de versiones anteriores El 
paquete InternetMeb es una herramienta fundamental para las redes de 
computadores y sus usuarios, permitiendo una interconectividad y una 
interoperabilidad mucho más simples y abordable que antes. 
El paquete de elementos internetPWeb es el conductor tecnológico del comercio 
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electrónico; el conductor desde el punto de vista de los negocios es la difusión 
extraordinariamente rápida de la tecnología a través de los sectores públicos y 
privado. La tecnología de Internet se transforma en tecnología multimedia 
interactiva en red, y llegará a ser cada vez más ubicua a medida que el precio de 
los computadores decline y aumente el ancho de banda disponible. 
El resultado será una "plaza de mercado electrónico" que soportará muchas 
nuevas clases de negocios, entre los cuales se encuentra Mercanet-Tel Ltda., el 
cual busca aprovechar todas las condiciones tecnológicas evidentes en el entorno, 
buscando penetrar en el nicho de mercado de personas con la necesidad de 
adquirir sus productos de consumo básico y que se encuentran afiliadas a algún 
servidor de Internet en el Distrito de Santa Marta. Las implicaciones para la 
empresa, se deriva de los cambios dados relativamente rápidos hacia la 
multimedia interactiva en red y de la conectividad ubicua por Internet entre muchas 
industrias y sectores sociales serán significativas. Un observador comenta: "La 
multimedia interactiva en red y el Internet traen la dinámica de la industria del 
computador a todos los sectores. 
Finalmente, los inversionistas de la empresa han tenido en cuenta instalar el 
paquete de tecnología de la Internet/Web en la forma de "intranets" o internets 
internas. Según algunas fuentes de información, los rendimientos de la inversión 
en intranets podrían ser gigantescos y las entidades están destinando un potencial 
enorme para mejorar la colaboración y coordinación interna (Telleen, 1996). 
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Las formas más nuevas de comercio electrónico presentarán muchos desafíos y 
oportunidades para el negocio como consecuencia de la mejoría, transformación o 
redefinición de productos, procesos, SerViCIOS y modelos de negocios, 
actualmente, se identifican diez fuentes de nuevos valores comerciales a través 
del comercio electrónico: 
Canales de comunicación con los clientes más ricos en información, 
Nuevos canales de ventas, 
Ahorro en los costos de comunicación, 
Aceleración del proceso de puesta en el mercado, 
- Servicio al cliente sumamente mejorado, 
Mejora de la imagen de la marca, 
Aprendizaje tecnológico más rápido, 
Relación más cercana con los clientes, 
Mejora de la capacidad de innovación del producto o servicio, y 
Disponibilidad de nuevos modelos de negocios. 
Estos son los valores que la empresa, tiene en mente al poner en ejecución 
actividades basadas en transacciones por medio de la red. Las barreras de 
entrada al comercio electrónico son tanto organizacionales y gerenciales, como 
tecnológicas. 
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1.6.3 Recursos tecnológicos. Teniendo en cuenta lo anterior, los inversionistas 
de la empresa Mercanet-Tel Ltda., han decidido corno los principales recursos de 
carácter tecnológico(sisternas de computación y/o comunicación), y de carácter 
logístico con los cuales contará la empresa para su normal desarrollo los 
siguientes: 
1.6.3.1 Sistemas de información computarizada 
Equipo COMPUTADOR COMPLETO 
Marca COMPAQ PRESARIO 5000 la 
Capacidad 40 GB 
Memoria Ram 128 MB 
Procesador Duron 850 MHZ 
Monitor 15" 
Impresora Epson Stylus Color 777 
Scanner HP 3400 
1.6.3.2 Sistema de comunicación 
- Línea Telefónica (Telesantamarta S.A. ES?.) 
Fax 
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El estudio de carácter administrativo (organizacional) se desarrolla en el capítulo 2 
dei trabajo de Grado, en el cual se detallan aspectos fundamentales, corno su Plan 
de Desarrollo Estratégico, Estructura Organizacional Manual de Funciones, 
Minuta de Constitución, etc. 
1.7 ESTUDIO LEGAL 
En el ámbito legal y político, existen una serie de aspectos de demasiada 
importancia, que permiten el normal desenvolvimiento y prestación de éste 
servicio, tal es el caso de: la Sentencia No. C — 662 de junio 8 de 2000 (Corte 
Constitucional). Ref: expediente No. D-2693, "Por medio de la cual se define y 
reglamenta el acceso y uso de los mensajes de datos, del comercio electrónico y 
de las firmas digitales, y se establecen las entidades de certificación y se dictan 
otras disposiciones; así corno también, la Ley 590 de 2000 a través de la cuál sé 
promueve el desarrollo integral de las micro, pequeñas y medianas empresa en 
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consideración a sus aptitudes para la generación de empleo, el desarrollo regional, 
la integración entre sectores económicos, el aprovechamiento productivo de 
pequeños capitales y teniendo en cuenta la capacidad empresarial de los 
colombianos, buscando con esto, el crecimiento económico del país denotado en 
el PIB nacional, el cual se há visto afectado en los últimos años, y donde la 
actividad económica que más incidencia ha tenido en el, ha sido la reactivación de 
la construcción, así como la economía informal. 
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2 ASPECTOS ADMINISTRATIVOS Y LEGALES DE LA EMPRESA 
MERCANET-TEL LTDA. 
2.1 ASPECTOS ADMINISTRATIVOS 
2.1.1 Nombre De La empresa. "15./IERCANET-TEL LTDA. 
2.1.2 Razón Social. rvIercanet-Tel Ltda. es una empresa dedicada a la 
comercialización de productos básicos de consumo de la canasta familiar, a través 
del comercio electrónico y la televenta. 
2.1.3 Propietarios. Los propietarios de la empresa Nriercanet-Tel Ltda. son los 
señores: LUIS GUILLERMO MERCADO FERRER y LEONARDO ARIEL 
PADILLA VARELA. 
2.1.4 Domicilio Y Localización. El domicilio de la empresa es la ciudad de 
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Santa Marta, D.T.C, en un local ubicado en la calle 17 No. 49, el cual por su 
posición, se encuentra estratégicamente situado, si se tiene presente, que las vías 
de acceso que tiene son: Norte: Avenida del libertador, Sur Avenida Santa Rita, 
Este: Avenida del Estudiante, y Oeste: Avenida del Ferrocarril; de igual forma, se 
encuentra localizado cerca al centro de la ciudad como también a la plaza de 
mercado, así como a sus proveedores. 
2.1.5 Recurso Humano. El capital humano de la empresa Mercanet-Tel Ltda., 









Servicios Generales 1 
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PERSONAL INDIRECTO 
Para el desarrollo eficiente en el mercadeo del producto, Mercanet-Tel Ltda., 
requerirá del servicio del siguiente personal indirecto: 
Conductor 1 
2.1.5.2 Recursos financieros. Los recursos financieros con los cuales se cuenta 
para la creación y desarrollo de la empresa Mercanet-Tel Ltda., es de Diez 
Millones de pesos ($10'000.000) en moneda legal, aportes en efectivo realizado 
por los socios. 
2.2 REQUISITOS LEGALES GENERALES. 
Los requisitos legales generales exigidos para la creación y funcionamiento de la 
empresa son los siguientes: 
Fotocopia autenticada del NIT O C.C, 
Original del Certificado de Existencia y Representación Legal o Registro 
Mercantil, expedido por la Cámara de Comercio del lugar donde se 
encuentra domiciliada la sede principal de actividades de la sociedad o 
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persona natural, con fecha de expedición no mayor a tres meses a la fecha 
en que se presente el formulario. 
Estar inscrito ante la D1AN como empresa del Régimen Común. 
Poseer el Certificado de Uso de Suelo Expedido por la Secretaría de 
Planeación del Distrito o de la ciudad donde se encuentre establecido el 
ente económico. 
Poseer el Certificado de Salud, donde conste el perfecto estado sanitario de 
las instalaciones y de los bienes y/o servicios allí producidos, expedido por 
la Secretaría de Salud de la ciudad o del Distrito. 
Tener el Certificado de Seguridad, expedida por la respectiva entidad 
(Cuerpo de Bomberos Voluntarios), de la ciudad. 
Tener Certificado de Cancelación de los Derechos de Autor ante la 
respectiva oficina (Sayco-Acimpro). 
Estar inscrito ante la Secretaría de Hacienda y Crédito Público de la 
respectiva localidad, con el fin de cancelar todos los impuestos 
concernientes a la Industria y Comercio, que se generen de acuerdo a la 
actividad económica del ente. 
2.2.1 Minuta De Constitución De La Empresa. La Minuta de Constitución de la 
empresa Mercanet-Tel Ltda., se aprecia a continuación: 
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MINUTA DE CONSTITUCION 
EMPRESA MERCANET-TEL LTDA. 
Entre los suscritos a saber: LUIS GUILLERMO MERCADO FERRER, varón, mayor 
de edad, con domicilio en la ciudad de Santa Marta e identificado con número de 
cédula 19.705.250 de Bosconia (Cesar), de profesión Administrador, LEONARDO 
ARIEL PADILLA VARELA, varón, mayor de edad, con domicilio en la cuidad de 
Santa Marta, e identificado con la cédula 85.471.941 de Santa Marta, con profesión 
Administrador; Quienes en pleno uso de sus voluntades, poderes y facultades legales, 
hemos acordado la constitución de la presente comercializadora para la realización y 
ejecución de programas gubernamentales de incentivos a las empresas, establecen 
las siguientes clausuras: PRIMERO-OBJETO- La presente comercializadora tiene por 
objeto la promoción, comercialización de productos de consumo básico de la canasta 
familiar, siguiendo las directrices del Gobierno Nacional. SEGUNDA-
DENOMINACIÓN- La presente empresa se denominará de aquí en adelante 
MERCANET-TEL LTDA. sigla que se utilizará para todas las actuaciones públicas y 
privadas. TERCERA- VALOR Y FINANCIACIÓN- El valor de la presente empresa es 
determinado, por un monto de Díez Millones de Pesos, donde serán financiados por 
aportes propios de los socios. CUARTA- DURACION- La duración de la 
Comercializadora será por un periodo de quince años, contados a partir de su 
constitución y registro ante las entidades correspondientes, pero podrá prorrogarse o 
darse por terminado anticipadamente, sí a así, lo determinan por acuerdo los 
accionistas o por haberse cumplido el objeto de la Comercializadora. QUINTA-
APORTES DE LOS ACCIONISTAS- Los aportes de los accionistas estarán 
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representados en dinero, servicios, trabajo, asistencia técnica, gestión y en general 
toda obligación de hacer o dar a cargo de los accionistas, distribuidos de la siguiente 
manera: LUIS GUILLERMO MERCADO FERRER; aporta Cinco Millones de pesos 
($5'000.000) Moneda legal, además de aportar su capacidad laboral y conocimiento 
profesionales en el ramo de la Administración a la Sociedad. LEONARDO ARIEL 
PADILLA VARELA; aporta Cinco Millones de Pesos ($5'000.000) Moneda legal, 
además de aportar su capacidad laboral y conocimiento profesionales en el ramo de 
la Administración a la Sociedad. SEXTA- UTILIDADES Y PÉRDIDAS- Los socios 
participarán en las utilidades y las pérdidas de la siguiente forma: LUIS GUILLERMO 
MERCADO FERRER, participará en un 50%, que se dividirá en un 25% de utilidades 
y pérdidas ordinarias y en un 25% de utilidades preferenciales. LEONARDO ARIEL 
PADILLA VARELA, que participará en un 50%, porcentaje que se dividirá en un 25% 
de utilidades y pérdidas ordinarias y un 25% de utilidades preferenciales. 
PARAGRAFO- Los excedentes y utilidades representados en bienes raíces se 
dividirán en partes iguales para cada uno de los accionistas. SEPTIMA-
RESPONSABILIDADES- En las obligaciones y deberes derivadas de la empresa 
MERCANET-TEL LTDA, la responsabilidad será solidaria entre todos y cada uno de 
los participantes. OCTAVA- REPRESENTACIÓN LEGAL- Se acuerda nombrar como 
representante legal de la Sociedad a LEONARDO ARIEL PADILLA VARELA, con 
cédula de ciudadanía 85.471.941 de Santa Marta quien para todos los efectos legales 
representará a la Sociedad durante un período de un año, prorrogable de acuerdo a 
su rendimiento en el cargo. NOVENA- DISTRIBUCIÓN ORGANIZACIONAL- La 
constitución Organizacional de la empresa MERCANET-TEL LTDA, queda constituida 
de la siguiente forma: Gerente General: LEONARDO ARIEL PADILLA VARELA, SI4‘9911)131-  
Director Administrativo: LUIS GUILLERMO MERCADO FERRER. DECIPIA- 1) 
o) , 




DOMICILIO- El domicilio de la Comercializadora es en el Distrito, Turístico, Cultural e 
Histórico de la Ciudad de Santa Marta, pero podrá tener agencias en otras ciudades y 
municipios. Para constancia se firma en el Distrito, Turístico, Cultural e Histórico de la 
Ciudad de Santa Marta por lo que participarán en la Sociedad desde él 05 de 
Noviembre del 2002. 
LUIS GUILLERMO MERCADO FERRER LEONARDO ARIEL PADILLA V. 
CC: 19.705.250. de Bosconia (Cesar) CC: 85.471.941. de Santa Marta 
2.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LA EMPRESA (ORGANIGRAMA) 
Figura 8. Organigrama de la Empresa MERCANET-TEL LTDA 
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Fuente: Los autores. 
2.4 MANUAL DE FUNCIONES Y PROCEDIMIENTOS 
1. CARGO: GERENTE GENERAL 
PERFIL: Líder, conocimientos y manejo de personal, sistemas de información 
gerencial, con dinamismo y creatividad en la solución de conflictos empresariales 
en el ámbito nacional e internacional. Excelente manejo de relaciones comerciales 
y del idioma extranjero (ingles). 
REQUISITOS: 
Profesional en Administración de Empresas Especialista en Comercio 
Electrónico. 
Experiencia mínima 2 años en el ramo 
A-- Documentos de identidad, (Cédula, Libreta Militar), Certificado de antecedentes 
judiciales expedido por él DAS. 
FUNCIONES: 
Cumplir y hacer cumplir las normas establecidas en el reglamento interno de 
trabajo, así como en el de higiene y seguridad industrial. 
Velar por el cumplimiento de los objetivos y metas propuestas en el 
direccionamiento estratégico de la empresa. 
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> Velar y resguardar los recursos de la empresa. 
> Propender por el normal desarrollo de las actividades de la empresa. 
Brindar al máximo un ambiente y clima laboral a sus colaboradores. 
Establecer alianzas, convenios con los mercados nacionales e internacionales 
para la comercialización de los productos. 
> Representar a la empresa ante los organismos nacionales e internacionales. 
> Trazar estrategias y políticas que permitan ser más competitiva y productiva a 
la empresa. 
Direccionar e implantar el trabajo en equipo o la cultura corporativa como 
estrategia para el desarrollo Organizacional de la empresa. 
Tomar decisiones que beneficien a la empresa. 
2. CARGO: DIRECTOR MERCADEO Y VENTAS 
PERFIL: Líder, conocimientos y manejo de personal, sistemas de información 
sistematizada, con excelente manejo de relaciones comerciales y de los canales 
de distribución y comercialización. 
REQUISITOS: 
Profesional en Administración de Empresas y/o Mercadeo. 
Experiencia mínima 2 años en el ramo. 
Documentos de identidad, (Cédula, Libreta Militar), Certificado de antecedentes 
judiciales expedido por él DAS. 
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FUNCIONES: 
fr Cumplir y hacer cumplir las normas establecidas en el reglamento interno de 
trabajo, así como en el de higiene y seguridad industrial. 
fr Velar por el cumplimiento de los objetivos y metas propuestas en el 
direccionamiento estratégico de la empresa. 
Realizar constantes estudios de mercado, buscando identificar nuevos nichos 
de mercado. 
Propender por el desarrollo y crecimiento del nivel de ventas de la 
comercializadora. 
'fr Establecer alianzas, convenios con los mercados nacionales e internacionales 
para la comercialización de los productos. 
CARGO: SECRETARIA GENERAL 
PERFIL: Manejo de los sistemas de información gerencial, del idioma inglés, debe 
ser proactíva, con manejo total de principios de calidad, eficiencia y eficacia y 
valores de lealtad, compromiso y cumplimiento. 
REQUISITOS: 
Estudios en secretariado Ejecutivo-Bilingüe. 
Conocimiento y manejo de computadoras. 
Excelentes relaciones públicas. 
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p Excelente presentación personal 
Documento de identidad, certificado judicial expedido por él DAS. 
FUNCIONES: 
Rendir informes al Gerente General. 
Recepcionar documentos, cartas e información y hacerla llegar a su 
destinatario. 
P Transcribir documentos y cartas a solicitud de su jefe y remitirlos a su 
destinatario. 
Atender a los clientes o usuarios, brindándole un buen servicio. 
P- Tramitar quejas y reclamos ante cualquier eventualidad. 
CARGO: ALMACENISTA DESPACHADOR 
Requisitos: 
Bachiller Titulado 
Libreta Militar (Hombres), Certificado Judicial del DAS. 
Excelente presentación personal. 
Conocimientos en Seguridad e Higiene Laboral. 
Estudios en Control y Manejo de Inventaries. 
Experiencia mínima de dos (2) años en el cargo. 
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Funciones: 
Rendir informe al Director de Mercadeo y Ventas. 
Mantener en óptimas condiciones de aseo la bodega y propender por el 
buen estado de los productos. 
Verificar que al final de cada jornada laboral, queden completamente 
cerradas las puertas y ventanas de la bodega. 
Despachar de manera eficiente los diferentes pedidos solicitados por los 
clientes. 
Llevar de manera eficiente y diariamente las tarjetas kárdex. 
Realizar periódicamente el control de inventarios. 




Libreta Militar (Hombres), Certificado Judicial del DAS. 
Excelente presentación personal. 
Experiencia en el transporte y la distribución de productos de consumo. 
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Funciones: 
Realizar el transporte de los productos desde el almacén de la empresa, 
hasta el lugar que el cliente establezca. 
Trasladar al director de mercadeo y ventas, hasta los centros de acopio de 
la organización. 
Realizar el traslado de las compras realizadas hasta las bodegas de la 
empresa. 
Verificar que al final de cada jornada laboral, el vehículo se encuentren 
óptimas condiciones y con el combustible suficiente para emprender una 
nueva jornada laboral. 





Libreta Militar (Hombres), Certificado Judicial del DAS. 
Excelente presentación personal. 
Experiencia mínima de un (1) año. 
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Funciones: 
Repartir la respectiva correspondencia enviada a otros entes de la ciudad. 
Realizar las respectivas consignaciones. 
Realizar los pagos de servicios públicos de la organización. 
Rendir informe a sus superiores. 
CARGO: SERVICIOS GENERALES (ASEO — CAFETERÍA) 
Requisitos: 
Bachiller Titulado 
Libreta Militar (Hombres), Certificado Judicial del DAS. 
Excelente presentación personal 
Funciones: 
Mantener aseadas todas las dependencias de la empresa 
Ofrecer a los clientes (internos y externos) los diferentes tipos de refrigerios 
que tiene la empresa dispuestos para ello. 
Verificar que al final de cada jornada laboral, queden completamente 
cerradas las puertas y ventanas de la oficina. 
3 PLAN DE DESARROLLO ESTRATÉGICO TRIENAL DE LA EMPRESA 
COMERCIALIZADORA DE PRODUCTOS BÁSICOS DE LA CANASTA 
FAMILIAR "MERCANET-TEL LTDA. MERCANET-TEL LTDA." 
MERCANET-TEL LTDA., es una empresa en proceso de introducción, desarrollo, 
crecimiento y posicionamiento en el mercado de la comercialización de productos 
básicos de la canasta familiar en la ciudad de Santa Marta D.T.C.H., y el cual es 
poco conocido dentro de los habitantes del Distrito, debido a una serie de factores 
de tipo cultural. Teniendo en cuenta lo hasta aquí señalado, los propietarios e 
inversionistas de la empresa, se han elaborado el diseño de un Plan de Desarrollo 
Trienal para la empresa, el cual va dirigido especialmente para aquellos 
departamentos que son los más representativos de ésta ante la comunidad y/o 
población consumidora actual y potencial de la misma. 
97 
3.1 DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO 
3.1.1 Misión. Satisfacer al máximo las necesidades de nuestros clientes y 
consumidores, a través de una administración profesional con principios de calidad 
y con un servicio eficiente y oportuno; brindando asesoría, oportunidad de 
desarrollo, respeto y justa retribución a nuestros intermediarios; cuidando e 
incrementando el patrimonio invertido de los socios y accionistas, generando un 
clima organizacional de apertura, confianza y desarrollo de nuestros asociados, 
participando en el desarrollo dé nuestro país y del área andina. 
3.1.2 Visión. La empresa MERCANET-TEL LTDA., tendrá en los próximos tres 
años un nivel de participación en el mercado de la comercialización de productos 
de consumo básico en un rango del 20%, a través de un mayor posicionamiento 
competitivo, el cual se obtendrá con el aprovechamiento de las ventajas 
comparativas, lo que permitirá superar las expectativas de los consumidores y 
clientes en los distintos mercados de la ciudad y del departamento, proyectando 
una organización ágil, eficiente, flexible, con solidez financiera, asegurando el 
desarrollo personal y profesional de nuestro talento humano y el compromiso con 
los objetivos, principios y valores de la compañía. 
3.1.3 Principios. Los principios corporativos diseñados para la organización son 
los siguientes: 
Eficiencia: Brindar un excelente producto y servicio a menores costos y en 
el tiempo estipulado. 
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Calidad: Brindar un producto de optimas condiciones, de acuerdo con las 
exigencias técnicas presentadas por los mercados nacionales y extranjeros. 
Liderazgo: Posicionar a la empresa, producto y servicios, en el primer 
lugar de preferencia de los consumidores. 
Sostenibilidad: Permanecer en el mercado y consolidamos en el mismo. 
Servicio al Cliente: Brindar todas las garantías en PRE y POST venta a 
los clientes y usuarios tanto nacionales como internacionales, respondiendo de 
manera oportuna a las necesidades de éstos, propiciando una relación oportuna y 
duradera. 
Creatividad: Se contará con un recurso humano capaz de generar lluvias 
de ideas empresariales, que se traduzcan en una mayor diversificación de los 
productos y servicios de comercialización. 
Educación, Formación E Información. La organización proporcionará 
educación y capacitación al talento humano, su familia, a los administradores, para 
que puedan contribuir de forma eficaz al desarrollo de las mismas. 
Interés Por La Comunidad. La empresa al mismo tiempo que se centra 
en las necesidades y los deseos de sus clientes y consumidores, trabaja para 
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conseguir el desarrollo sostenible de sus comunidades por medio de políticas 
aprobadas por sus miembros. 
3.1.4 Valores. Los valores establecidos en el normal desarrollo de las actividades 
empresariales de la organización MERCANET-TEL LTDA., son: 
- Apertura. El talento humano debe manejar un espíritu de entendimiento, debe 
trabajar con diferentes paradigmas, debe estar dispuesto al diálogo, debe 
escuchar más que hablar, debe ser un gran conciliador. 
- Atención A Los Demás. El vínculo del talento humano a la organización 
implica atender las necesidades de la comunidad y en especial de sus vecinos y 
familiares. El talento humano de MERCANET-TEL LTDA. se 
 distingue por la 
solidaridad, la responsabilidad y la entrega a los demás. 
Cooperación: Prestarse para el beneficio común, para así lograr los 
objetivos trazados. 
Cumplimiento: Atender en forma seria los compromisos que se adquieren, 
para que la empresa pueda ganarse un buen nombre (Good Will). 
Desarrollo. Propender por el desarrollo personal y profesional de nuestro 
talento humano y difundir el desarrollo de los clientes, concesionarios e 
intermediarios. 
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Constancia: Atender en forma persistente las obligaciones con el fin de 
darle continuidad. 
Responsabilidad: Poner la vocación en lo que se hace para que resulte lo 
más perfecto posible. La dedicación y el interés máximo otorgado al cumplimiento 
de sus deberes y funciones. 
Respeto: Establecer normas de comportamiento para los empleados y 
directivos, esto traerá consigo buen entendimiento entre las partes y redundará en 
beneficio para la empresa. 
Solidaridad. La organización luchará por conseguir el desarrollo sostenible 
de la comunidad sin que se afecten los aportes de sus socios y accionistas. Es 
solidaria y participa en la solución de los problemas de los más pobres. En todo 
caso, la organización comprende en su objeto social la prestación de servicios de 
previsión, asistencia y solidaridad para sus miembros. 
Honestidad. El valor más importante del hombre MERCANET-TEL LTDA 
es la honestidad. Ser honesto es ser honrado — razonable — justo — decente — 
decoroso. 
El directivo debe ser transparente — razonable — honrado y justo; no puede hacer 
uso del dinero de la organización para negocios personales: no puede engañar, ni 
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mentir, ni alargar los procesos y transacciones con disculpas, debe ser franco y sin 
rodeos. 
Al elegir a los directivos, se debe ser honesto al escoger a las personas de la más 
reconocida confianza y honestidad, a quienes se les puede entregar el manejo de 
la empresa social. 
- Responsabilidad Social. Todo hombre MERCANET-TEL LTDA debe cumplir 
alguna labor social y ésta debe ser con responsabilidad que amerite por 
pertenecer a la comunidad. Debe vincularse a los diferentes programas y 
actividades que desarrolle la empresa 
3.2 OBJETIVOS 
3.2.1 Objetivos Generales. 
Aumentar el nivel de participación de la organización en el mercado de los 
productos básicos de la canasta familiar en Santa Marta y el Magdalena. 
Cumplir al máximo con las exigencias presentadas por nuestros clientes, 
consumidores y distribuidores. 
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- Implementar programas de capacitación, desarrollo y jornadas socioculturales 
con el talento humano de la organización. 
3.2.2 Objetivos Estratégicos. 
- Aumentar el nivel de venta de los productos básicos de la canasta familiar 
comercializados por la organización. 
- Identificar a través de los sistemas de información de mercado, nuevos nichos 
de mercado en el ámbito nacional e internacional. 
- Aumentar el portafolio de productos y servicios. 
- Realizar alianzas estratégicas con diversas empresas de los diferentes 
sectores económicos. 
3.3 ESTRATEGIAS 
Realizado el análisis de las oportunidades y amenazas y de las principales 
fortalezas y debilidades, de la organización MERCANET-TEL LTDA., podrá 
intervenir en su entorno. Teniendo en cuenta la misión declarada por la empresa, 
103 
fueron establecidas las principales estrategias que deberán orientar el accionar 
institucional. Para cada estrategia, a su vez, se establecieron las acciones que 
permitirán darles cumplimiento. 
Las estrategias se clasifican 'de acuerdo al nivel o área de desarrollo de la 
empresa. 
3.3.1 Estrategia General. La organización MERCANET-TEL LTDA., basará su 
estrategia general en la mezcla armónica y sustancial de la integración hacia 
atrás, horizontal y hacia adelante, de las cuales, la empresa obtendrá como 
beneficios: 
- Asumir la propiedad de los proveedores, lo cual le permite controlar más el 
suministro de los productos de consumo básico de la canasta familiar así como 
el mercado, ya que éste crece con rapidez. 
Desarrollar el mercado. 
Captación de mayor cantidad de canales de comercialización, lo cual 
significaría una ventaja competitiva para la empresa. 
3.3.2 Estrategias Por Áreas. Estas estrategias delinean claramente el 
organigrama. Al delegar la ejecución de dichas estrategias en cada uno de los 
componentes del recurso humano de la organización, se está a medio camino de 
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lograr tener una organización que avance sin problemas hacia objetivos claros y 
comunes. 
AREA DE GESTIÓN 
Desarrollar Un Proceso Administrativo Progresivo Y Eficiente. El medio 
en el cual la empresa se desenvuelve, requiere realizar cambios en su gestión 
organizacional. El proceso de innovación que se estará realizando en el ámbito 
empresarial, las disposiciones de modificación en la estructura de financiación de 
la organización, el fortalecimiento del sector productivo privado, entre otros, 
demandan de la organización una gestión adaptable, moderna y eficiente. 
Para ostentar un desarrollo, crecimiento y posicionamiento sistémico y competitivo, 
así como una gestión eficiente, se hace imperiosa la necesidad de realizar un buen 
diseño de la estructura organizacional, así como el establecer excelentes políticas y 
estrategias en las unidades de dirección y control y en los procedimientos 
administrativos. Se desarrollará un marco gerencial más adaptable y actual que 
conceda la eficiencia empresarial. La concepción de planes de desarrollo que 
proporcionen a la organización de una proyección estratégica, que implanten 
parámetros de acción, metas y programas de inversión afines con las mismas, 
establecen dispositivos esenciales que permitirán vencer las debilidades de la gestión 
interna. Asimismo, !a empresa contará fundamentalmente con la constante inserción 
y mejoramiento de la automatización en el ámbito de la gestión organizacional 
dadas como mecanismos de soporte a la administración. 
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Orientar Estratégicamente El Desarrollo Y Crecimiento De La Actividad 
Empresarial. Las directivas de MERCANET-TEL LTDA., impulsará el desarrollo de la 
misma. Éste se debe entender corno el aumento del número de actividades realizadas 
por el ente económico. A su vez, el crecimiento debe ser considerado como el 
aumento o la mejora en la calidad de los resultados. De acuerdo con los anteriores 
conceptos, el crecimiento de la Organización se apoyará en la existencia de un 
proceso de desarrollo interno. 
Proyectar El Crecimiento En Inversión. Debido a que se presentan una 
gamma de exigencias de inversión, los que en cada una de las unidades de gestión 
de la organización presentan un carácter de urgente, y por otra parte, la escasez de 
recursos para dar respuesta a todas las necesidades, es necesario compatibilizar los 
requerimientos con los recursos disponibles. Para ello se deben efectuar las 
siguientes acciones: 
Controlar La Gestión Organizacional Con Una Perspectiva De Dirección. 
Las directivas de MERCANET-TEL LTDA. encauzarán el comportamiento personal y 
organizacional hacia las metas y objetivos que se persiguen. Es así como se 
aprovecharán los diversos recursos que pueden repercutir en su adaptación en el 
entorno y la coordinación interna. Uno de los elementos fundamentales para una 
buena gestión es contar con información con calidad y eficiencia acerca de las 
diversas áreas organizacionales. Para ello, se requiere poseer de sistemas de 
información gerencia; que suministren datos reales y exactos y oportunos. que apoyen 
la toma de decisiones. 
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Fomento Informático Y Computacional Con Visión Corporativa. La 
gestión administrativa requiere de una planificación informática y computacional de 
mediano y largo plazo, que proporcione la definición de planes y programas para 
la implementación de estrategias, !a definición de políticas a seguir y la definición 
de variables para el control de lo planificado. 
AREA DE GESTIÓN FINANCIERA 
Desarrollar Una Gestión Financiera Eficiente, Sostenible En El Corto, 
Mediano Y Largo Plazo. Como resultado de las reformas empresariales 
introducidas, la entidad ha experimentado, una fuerte modificación en su 
estructura de financiamiento, debiendo desarrollar mecanismos de adaptación 
para responder a estos requerimientos. La incorporación a la gestión financiera de 
la Compañía, de elementos como endeudamiento con ia banca privada, venta de 
servicios, configuran una realidad que se torna cada vez más exigente para la 
gestión organizacional. 
En nuestra organización, las asignaciones presupuestarias serán anuales y se 
estructurarán fuertemente sobre la base de una asignación histórica, mecanismo que 
no siempre ha tenido la capacidad de responder eficientemente a !a dinámica y 
variedad de una empresa tan compleja como MERCANET-TEL LTDA. El presupuesto 
será la herramienta que respalde eficazmente la gestión corporativa, por lo que se 
vincula el plan de desarrollo estratégico, allí también se contemplan convenios 
estratégicos y compromisos operacionales. 
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Los recursos establecidos a los compromisos estratégicos se constituyen en el 
camino para el desarrollo de nuevas y mejores oportunidades para la 
Organización. Así, también, los recursos operacionales serán aquellos que 
cumplan eficazmente con el desarrollo de las actividades necesarias para 
mantener a la empresa en óptimas condiciones. 
AREA DE SERVICIO 
Desarrollar Un Servicio De Alta Calidad. Las empresa deberá, cada vez 
con mayor frecuencia, realizar esfuerzos tendientes a mejorar el servicio al cliente 
o usuario, realizar estudios de la evaluación y sus aplicaciones, mejorar la 
interacción entre la investigación y la transferencia de conocimientos y tecnología, 
realizar una renovación adecuada del personal, mejorar la selección de sus 
clientes o consumidores, entre otros objetivos para contribuir a la excelencia en la 
prestación del servicio de comercialización de productos de consumo básico de la 
canasta familiar, a través del comercio electrónico y la tele-venta. 
MERCANET-TEL LTDA., reconoce que la extensión, estructura y nivel de su planta de 
comercialización, la formación adquirida por su talento humano, y los medios puestos 
a su disposición (infraestructura física, equipamiento, personal de apoyo, redes 
informáticas, etc.) la fuerzan a establecer un alto nivel de la calidad del servicio (pre y 
post venta). La organización privilegiará que su personal acceda a una formación de 
capacitación, y desarrollo con el objeto de mejorar su contribución a la tarea 
productiva en la organización. 
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Asimismo, la evaluación y revisión de los programas de servicio de atención al 
cliente o consumidor se convierten en una actividad específica y fundamental, que 
debe realizarse en forma periódica a fin de cotejar la conveniencia de los 
contenidos y metodología de comercialización, con relación a las condiciones 
actuales de la ciencia, la tecnología y la sociedad. 
El desarrollo del Director Comercial será parte sustancial del crecimiento personal, 
será objeto de planeación continua, contará con el apoyo institucional. De igual 
forma, la organización contará con programas de preparación de asesores 
comerciales, como estrategia básica para el relevo generacional y como factor del 
servicio de atención al cliente o consumidor de nuestros productos. 
Desarrollar Los Programas Del Servicio De Atención Al Cliente. La 
comercialización de los productos básicos de consumo se convierte en una 
locución de la actividad comercializadora al más alto nivel. Es por ello que el logro 
de avances en este ámbito debe ser el resultado de la formación de una masa 
crítica de cuadros académicos, del desarrollo sostenido de la investigación y de 
las áreas disciplinarias y, en general, de un proceso de maduración institucional. 
La organización MERCANET-TEL LTDA., experimentará un importante 
crecimiento en las actividades de comercialización, en lo relativo a la oferta de 
productos de consumo básico de la canasta familiar. Las actividades de 
comercialización que se realizarán en la empresa serán supervisadas por la 
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Dirección Comercial, el cual tendrá dentro de sus tareas, la coordinación del 
accionar corporativo en atención al cliente, para lograr el fortalecimiento de los 
productos ofrecidos. En este sentido, la autoevaluación y acreditación del servicio 
de atención al cliente o consumidor del portafolio de productos existentes cobra 
especial relevancia por su impacto en la calidad de la oferta y en la imagen 
corporativa de MERCANET-TEL LTDA. 
Asimismo, es necesario mantener un análisis permanente del servicio de atención 
al cliente en el desarrollo de la actividad empresarial, en aras de generar nuevos 
programas de crecimiento a través de la captación de nuevos nichos de mercado. 
AREA DE INVESTIGACIÓN 
Situamos En Una Posición Sobresaliente En Investigación Y 
Desarrollo En El Ámbito Regional. La mayor parte de la investigación es 
realizada por las empresas tradicionales de la región y del país. En este sentido, 
para MERCANET-TEL LTDA. es 
 primordial desarrollar su capacidad de 
investigación y ocupar un lugar destacado en el ámbito regional, fortaleciendo así 
la contribución que la empresa de base tecnológica hace a la comercialización de 
la ciudad y la región, y a su desarrollo económico y social. 
Para responder a este desafío, la organización debe generar la capacidad de 
captar del entorno los temas prioritarios y definir las líneas que enmarcarán su 
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acción en investigación. El accionar de MERCANET-TEL LTDA. en el área de la 
investigación debe desenvolverse en un marco de políticas, estrategias y planes 
de acción coherentes con el desarropo institucional en el ámbito global. 
Se requiere seguir formando una masa crítica de investigadores, estimular la 
participación del talento humano en la actividad de investigación y en los 
concursos a fondos de investigación científica y tecnológica. Además, desplegar 
esfuerzos por proveer los espacios y la infraestructura necesaria para el desarrollo 
de esta actividad y perfeccionar el funcionamiento de las entidades institucionales 
encargadas de la administración y gestión de la investigación. 
Es esencial seguir desarrollando las estructuras funcionales y los mecanismos 
para la transferencia de los resultados del trabajo académico a la comunidad 
nacional, su adopción y uso, garantizando, de este modo, su rentabilidad social. 
AREA DE EXTENSIÓN 
Desarrollar La Percepción De La Empresa En El Medio. En este sentido, 
se requiere de incrementar las acciones, y destinarlas a lograr un mayor 
posicionamiento de la empresa MERCANET-TEL LTDA. ante la opinión pública y 
generar una imagen más coherente con el desarrollo alcanzado por la 
organización ante el sector productivo y empresarial. 
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Para lo anterior, se requiere del trabajo conjunto y coordinado de todas las 
instancias corporativas encargadas de las comunicaciones y la extensión 
organizacional. 
Desarrollar La Importancia Y El Rol De La Organización En La 
Sociedad. El desafío del presente, en los albores del nuevo siglo y del nuevo 
milenio, nos lleva a considerar que toda acción en la organización deberá tender a 
desarrollar programas de trabajo que consideren las nuevas tendencias. Pero, al 
mismo tiempo, debemos mantener los valores fundamentales que han iluminado 
nuestro quehacer y que constituyen la base del aporte de servicio a la educación, 
la ciencia y la cultura. 
El punto de partida de todo análisis relativo a la comercialización de productos 
básicos de la canasta familiar, utilizando como canales de distribución el comercio 
electrónico y la Tele-venta, será el contacto permanente con las necesidades de la 
sociedad, para contribuir, de esta manera, a un desarrollo humano sustentable y a 
una cultura de la paz. Esto constituye, en definitiva, el fundamento de la 
pertinencia de las actividades de comercialización, investigación, extensión y 
servicio a la comunidad. 
Fortalecer Las Actividades De Extensión Organizacional. La extensión 
será una de las funciones fundamentales de la labor comercializadora de la 
organización, a través de la cual se pondrán al alcance de la sociedad los 
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resultados del quehacer tecnológico y artístico-cultural, permitiendo que 
MERCANET-TEL LTDA. desarrollo un proceso constante de interacción con su 
medio. La empresa contará con una diversidad de proyectos y programas que le 
permitirán tener proximidad con su entorno, y entre los cuales se encuentran los 
establecidos en las unidades de Extensión, Actividades de Recreación y Cultura, y 
Desarrollo Tecnológico. 
Fortalecimiento De La Relación: MERCANET-TEL LTDA. - Entes 
Económicos Locales - Regionales. Esta estrategia señala la necesidad de 
gestionar alianzas, join venture, etc., con entidades públicas, privadas Y 
educativas - de carácter nacional e internacional- en un marco de colaboración y 
beneficio mutuo. 
Suscitar convenios estratégicos con otros entes económicos permitirá el 
fortalecimiento de la posibilidad de responder a las exigencias del entorno, 
mejorando los programas de calidad y los productos que la empresa ofrece, 
generar redes de influencia, fortalecer el comercio electrónico e incrementar la 
capacidad para ofrecer de manera oportuna soluciones a !os problemas que se 
presenten en el medio local. 
AREA DE RECURSOS HUMANOS 
Poseer Un Talento Humano Con Calidad Y Excelencia. Los procesos de 
innovación en la administración de los entes económicos y a las nuevas 
tendencias en gestión, así como el rol que cumple el talento humano determina el 
componente principal en el cual se sustenta la calidad de los productos que ofrece 
la organización. De acuerdo a lo anterior, el diseño de un sistema de 
administración del talento humano le brindará a MERCANET-TEL LTDA., disponer 
de fundamentos legales para determinar el requerimiento de recurso humano en el 
desarrollo de las actividades productivas de la empresa. Además, suministrará los 
puestos de trabajo con criterio de calidad y eficiencia, a través de la modernización 
del proceso de selección y de capacitación del personal. 
El establecimiento de las directrices de la organización conllevan a la 
consolidación de la calidad y pertinencia del proceso de vinculación, desarrollo y 
evaluación del personal. Asimismo, se demanda el diseño de mecanismos y 
sistemas capaces de ofrecer las condiciones adecuadas para el desarrollo y 
satisfacción del personal que labora en la empresa. 
Las estrategias para la gestión del capital humano en la empresa, no deberá 
excluir la cultura corporativa y el entorno de la empresa, teniendo que abordar 
todas las diversas actividades realizadas por el personal. Estas estrategias 
emergen del concepto amplio de gestión de recursos humanos, y aquellos 
elementos más importantes relacionados a ésta. 
114 
Mejorar La Calidad De Vida Empresarial. Teniendo en cuenta que la 
mayoría de las actividades organizacionales están centradas en su recurso 
humano. La formación personal y profesional, la educación en valores, constituyen 
un compromiso constante de la compañía para con su talento humano corno para 
la sociedad donde los primeros desarrollarán su potencial. En este sentido, la 
empresa tiene proporcionará no sólo las condiciones y los medios necesarios para 
que el proceso instructivo se ejecute adecuadamente, además, brindar las 
condiciones para una formación integral y un excelente clima y ambiente laboral. 
• ÁREA DE MARKETING Y VENTAS 
Las estrategias diseñadas para el área de producción estarán basadas en la 
milicia, las cuales son: 
El ataque frontal. 
El ataque lateral. 
El envolvimiento. 
El ataque de guerrilla. 
Aprovechar las fortalezas. 
Ponerse fuera de alcance. 
Concentrarse en un territorio. 
La diplomacia. 
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3.4 POLÍTICAS CORPORATIVAS 
3.4.1 Excelencia Operativa. Satisfacer las necesidades de nuestros dientes o 
consumidores de productos de consumo básico de la canasta familiar a un bajo 
costo, y con un servicio con calidad y eficiencia. 
3.4.2 Liderazgo De Productos Y Servicios. Ampliar el portafolio de nuestros 
productos y servicios. 
3.4.3 Cercanía Con El Cliente. Estrechar más nuestras relaciones con los 
clientes para estar al tanto de sus requerimientos y satisfacer más sus 
necesidades. 
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4 ESTRUCTURA FINANCIERA DEL PROYECTO 
4.1 NÓMINA PERSONAL ADMINISTRATIVO 
Tabla 2. Costos mensuales por concepto: Nómina de personal administrativo. 
„




Gerente 1 $ 1.000.000,00 $ 1.000.000,00 $ 12.000.000 
Secretaria 1 $ 450.000,00' $ 450.000,00 $ 5.400.004 
Despachador 1 $ 350.000,00 $ 350.000,00 $ 4.200.000 I 
Servicios 1 $ 350.000,W $ 350.000,00 $ 5.400.0001  Generales 
 .„  
Conductor '1--  $ 350.000,00 1356-.000,01 $ 4.200.000 
TOTAL $ 2.500.000,00 $ 31.200.0001 
Fuente: Los autores. 
4.2 COSTO MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA 
Para el normal funcionamiento de la empresa MERCANET-TEL LTDA, se necesita 












$ 2,000,000 1 
$ 160,000' 











Sillas Giratorias 3 $ 150,000 
Mesas Computador $ 200,000 
Línea Telefónica 2 $ 360,000 
Fax 1 $ 350,000 
Licencias Software $ 2,000,000 
Archivador $ 160,000 
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Tabla 3. Costos por concepto: adquisición de muebles y equipos de oficina. 
TOTAL $ 7,080,000 
Fuente: Los autores. 
4.2.1 Gastos Por Depreciación Mensual De Muebles Y Equipos De Oficina 
Tabla 4. Depreciación mensual de muebles y equipos de oficina 











MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA GASTOS DEPRECIACIÓN MENSUAL 
Archivador $ 1.33333 
TOTAL 






Fuente: Los autores 
3.3 DETERMINACIÓN DE LOS COSTOS FIJOS 
Fue necesario establecer un factor de depreciación del costo fijo, de tal manera, 
que permitió obtener un valor justo: 
Los costos fijos mensuales se demuestran en la tabla 5. 
Tabla 5. Costos fijos mensuales establecidos para el desarrollo de la 
comercialización de productos de consumo básico de la canasta familiar. 
iTEM  COSTO ($)  
Depreciación Equipos $ 42.333,33 
Alquiler del Local $ 300.000,00 
Agua- Alcantarillado $ 100.000,00 
Energía Eléctrica $ 200.000,00 
Teléfono $ 300.000;60 
Imprevistos $ 250 000,00 
TOTAL $ 1.192.333,33 




Costos Fijos $ Pesos 
Compras $ 30.000.000 
Personal de 
Administración $ 30.000 000 
Arrendamiento $ 3.600.000 
DepreciacIón $ 608.000,00 
Energla Electrica 5 2.400 000 
Agua 
Alcantarillado $ 1.200.000 




Parafiscales 5 7.609.000 
Total Costos 
Filos 5 751.806.000,00 
Impuestos (35%) 5 34.233.220,00 
Costos Venables 
Publicidad $ 1.500.060,00 
Capacitación (1%) 1.800.000,00 
Total Costos 
Variables 3.300.000,19 
Optimista Costo de Número de 
Acción Acción 











FLUJO DE CAJA FINANCIERO CU 
FLUJO DE CAJA AÑO O Arlo 1 AÑO 2 AÑOS AÑO 4 AÑOS AÑOS AÑO? AÑO S AÑOS AÑO10 
'Tarifas $ 50.000 00 $ 50 000,03 $ 50.000,00 $ 50.000,00 $ 50000,00 $ 50.000.00 $ 50.03003 $ 50 000.00 $ 50.00000 $ 50.000.00 
Mercados Vendidos 360C 3.600 3.600 3.600 3.600 3.600 3,603 3.600 3.600 3.600 
Ingresos $ 180.030.000 $ 180.000.003 $ 180.000.000 $ 180.000.000 $ 180 000000 $ 180.000.000 $ 180.000000 $ 180.000.000 $ 180.000.000 $ 1 efloacl000 
Egresos 
Costos Fijos $ 78.808.000 $ 78.808.000 $ 78.808.000 $ 78.808.000 $ 78.808.000 $78.808.000 $ 78.808.000 $ 78.808.000 $ 78.808.000 $ 78.808.000 
Costos Variables $ 3.300,000 00 $ 3 300.000,00 $ 3.Y30.000,00 $ 3.300.000 00 $ 3.300.00000 $ 3.300.000,00 $ 3 30aciagpo $ 3.300.000.00 $ 3.300.000,00 $ 3.300.000.00 
Total Egresos $ 82.108.000.00 $ 82 108.000,00 $ 82.108.000,00 $ 82.108.000,00 382.108.00Q,00 $ 82.108.000,00 $ 82 108.000,03 $ 82.1035.000,00 S82.108.00000 $82.108.000,00 
Rujo de Cala I-E $ 97.892 000 00 $ 97 892.000,00 $ 97.892.000,00 $ 97.892.000,00 S 97.892.000,00 $ 97.892.000,00 $ 97.892.000,00 $ 97.892000,00 S 97.892.000,00 $ 97 892 000.00 
Fijo da Caja 1-E Cl 
—.— --, 
4 10.000000 $ 63.629.800,00 $ 63.629.800,00_ $ 61629.800,00 $ 63.629.800,00 $ 63.629.800,00 $ 63.629.800.00 $ 63.629.800,00 $ 63.629.800,00 $ 63.629.800,00 $ 63.629.800.00 
VPN $ 294.647.919,82 
Valor Acción $ 98.215,97 
3.5.1 Análisis Del Flujo De Caja. Los inversionistas de la empresa al tomar la 
decisión de emprender el camino hacia la conformación de la misma, 
establecieron una serie de estudios, entre los cuales se encontraba el estudio de 
factibilidad financiera de la organización. 
Aunque si bien es cierto, que existen una serie de herramientas para abordar el 
tema, los administradores financieros y analistas financieros ven en la realización 
del flujo de caja o de efectivo, una herramienta eficaz para determinar la viabilidad 
del proyecto. 
Los resultados arrojados en la presente investigación, muestran un proyecto 
factible financieramente, si se observa que éste arroja una Tasa Interna de 
Retorno (TIR) del 63,6% anual, siendo la Tasa Marginal de Rentabilidad Anual 
(TMRA) expuesta por los inversionistas del 25%, es decir, un 38,6% de 
rendimiento por encima de lo esperado. Así mismo, se observa como la empresa 
con una inversión inicial de $ 10.000.000, tendrá un Valor Presente Neto (VPN) 
aproximado dentro del final del período proyectado de $ 294.647.919,82. 
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COMERCIALIZADORA MERCANET-TEL LTDA. 
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COMERCIALIZADORA MERCANET-TEL LTDA. 
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO 
Diciembre 31 de 2003 
INGRESOS 
Ventas Netas 3600 $ 50.000,00 $ 180.000.000,00 
Costo de Ventas 
Compras $ 30.000.000,00 
Total Costos de Exportación 30.000.000,00 
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 150.000.000,00 
GASTOS DE ADMINISTRACIÓN 
Y VENTAS 
Nómina de Personal $ 30.000.000.00 
Prestaciones Sociales $ 7.500.000,00 
Servicios Públicos $ 7.200.000,00 
Arrendamiento Local $ 3.600.000,00 
Gastos de Depreciación 508.000,00 
Gastos Publicidad $ 1.500.000,00 
Capacitación (1% de los ingresos) 3 1.800.000,00 
Total Gastos de Administración $ 52.108.000,00 
UTILIDAD ANTES DE 
IMPUESTOS E INTERESES $ 97.892.000,00 
Intereses 
UTILIDAD ANTES DE 
IMPUESTOS $ 97.892.000,00 
Impuestos (35%) $ 34.262.200,00 $ 34.262.200,00 
UTILIDAD NETA $ 63.629.800,00 
RESERVAS 
Reserva Legal (10%) $ 6.362.980,00 
Reserva Estatutaria(20%) $ 12.725.960,00 3 19.083.940,00 
UTILIDAD POR DISTRIBUIR $ 44,540.860,00 
Observando las cifras obtenidas a través de la proyección del Estado de 
Resultados a diciembre 31 de 2003, y aplicando unas buenas estrategias tanto 
administrativas como de mercadeo (marketing Mix), los inversionistas de 
Mercanet-Tel Ltda., obtendrán una utilidad por distribuir de $ 44.540.860,00. 
Razón, que junto al resultado obtenido en el Flujo de Caja, se observa como la 
empresa muy a pesar de la inestabilidad de la economía nacional, resulta bastante 
atractiva para cualquier inversionista que busque un negocio que sea rentable 
económicamente. 
Ingresos Netos 
Margen de utilidad - x 100 
Ingresos Brutos 
97.892.000 
Margen de utilidad - x 100 
150.000.000 
Margen de utilidad -= 65.26% 
El margen de utilidad que obtendrá la empresa es de 65,26% sobre el valor de los 
ingresos. 
Ingreso Neto 







Rentabilidad del capital - x 100 
10.000.000 
Rentabilidad del capital = 978.92% 
La rentabilidad del capital que se obtuvo es del 978,92%, lo que demuestra que 
este proyecto es viable y atractivo económicamente. 
125 
5 CONCLI ISK-INER 
Teniendo en cuenta los resultados obtenidos a través de la investigación, los 
autores del presente trabajo de Grado concluyen: 
Aunque exista la viabilidad tecnológica, técnica, financiera y económica para la 
ejecución del proyecto, éste se ha visto un poco complejo, si se tiene en cuenta 
que el hábito de compra a través del sistema de comercio electrónico (Internet) y 
telemarketing, en el Distrito no existe, ya que, muy a pesar de que existe sólo un 
5% de la población afiliada a éste servicio que ha adquirido productos y/o 
servicios diversos, a los que la empresa ha establecido comercializar a través de 
este canal de comercialización, el 95% restante ha tornado este canal corno medio 
para obtener información, así como para comunicarse a través de él con otras 
personas, sociedad y/o empresas. Lo anterior, permite establecer la importancia 
que poseen las estrategias de mercado que los inversionistas han decidido 
establecer en el desarrollo del Plan de Desarrollo Estratégico diseñado para ello, 
con el fin de lograr captar la atención de este segmento, estableciendo en él el 
habito de compra de los productos básicos de la canasta familiar. 
126 
Es de suma importancia brindar la oportunidad de que ei cliente o consumidor 
conozca de cerca y a fondo este tipo de servicio, buscando fomentar en él la 
imagen de la comodidad y bienestar que puede lograr no solo para adquirir 
información, sino también, para adquirir productos de consumo básico a precios 
razonables y con calidad. 
El mercado del comercio a través del telemercadeo, es mucho más conocido y 
manejado dentro de los consumidores samarios, pero a manera de clientes 
exclusivos y en los almacenes de cadena 
No obstante, para estos tipos de servicios, con un toque mágico, y unas 
estrategias efectivas, el mercado estará asegurado para Mercanet-Tel Ltda. 
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5 RECOMENDACIONES 
Los autores del siguiente trabajo recomiendan: 
Los administradores de empresas deben tener siempre presente la importancia 
que tiene el desarrollo de un previo estudio de mercado, técnico y financiero, ya 
que éstos representan el verdadero sentido de ser de las empresas o proyectos 
que apenas se encuentran en proceso de idea, puesto que a partir de los 
resultados que ellos arrojen se podrá decidir si se ejecuta o no la idea. 
Las directivas del Programa de Administración de Empresas no deben dejar a un 
lado la enseñanza a los alumnos, de ser empresarios e indicarles los parámetros 
administrativos y financieros que le permitan identificar las perspectivas y 
viabilidad del mismo no sólo al corto plazo, sino más bien al largo plazo, así como 
el indicarles las pautas para el diseño y la formulación de un adecuado Plan de 
Desarrollo Estratégico, que le brinde a la empresa o a las directivas de la misma, 
un éxito en su desarrollo organizacional y posicionamiento competitivo en el 
mercado o sector económico en el que se desenvuelva. 
128 
BIBLIOGRAFlA 
AMAT, O. Costes de Calidad y de No — Calidad. Ediciones Gestión 2000, S.A. 
BARBOZA Flórez, Sonia. Incubación de Empresas de Base Tecnológica, la 
Experiencia de Costa Rica. XII Congreso Latinoamericano sobre espíritu 
Empresarial, 1999. 
BERRY, Thomas h. Cómo Gerenciar la Transformación hacia la Calidad Total. 
Nuevos temas Empresariales Management Siglo XXI. Santa Fe de Bogotá, D.C. 
Colombia, 1997. MacGraw-Hill, ISBN 958-600-494-5. 
BLESSINGTON, Mark; O'CONNEL, Bill. Reingeniería de Ventas (Basada en el 
Cliente). Santa Fe de Bogotá, D.C., 1996. McGraw-Hill Interamericana, S.A. 227 p. 
ISBN 958-600-489-9. 
CARO, Jaime. Director de Interfaz.com 





19:</f)7EC C"  
CONGRESO DE LA REPÚBLICA. Ley 527 de agosto 18 de 1999. Santa Fe de 
Bogotá. 
CORTE CONSTITUCIONAL. Sentencia No. C-662 Ref: Expediente D-2693, junio 
08 de 2000. Santafé de Bogotá. 
GUZMÁN Cárdenas, Carlos. Las Tendencias del Futuro en el Mercado: Visión 
Estratégica, Capacidad de Innovación, Prospectiva y Crear Valor. Innovatec-
lnnovarium. Inteligencia del Entorno C.A. 
GUZMÁN Cárdenas, Carlos. Topografía del Poliédrico Mercado Cultural y 






http://www.sói.com/blobal/mx/productos/ntworkstatio.html   
htto://www.marketindvcomercio.com/lindex.html   
INSTITUTO COLOMBIANO DE NORMAS TÉCNICAS Y CERTIFICACIÓN. Tesis y 
Otros Trabajos de Grado. NTC 1486. Santa Fe de Bogotá, D.C., 2002. Incontec. 
KOONTZ, Harold; EWIHRICH,• Heinz. Administración, Una Perspectiva Global. lla 
Edición. México D.F., 1998. McGraw-Hill Interamericana Editores, S.A. de C.V. 
ISBN 970-10-2036-7. 
MENDOZA V. Álvaro. Mercadeo & Internet ¿Tratando de Reinventar el Mercadeo 
en la Red? Libro Electrónico. 
MEYER, Warren G. Et al. Marketing, Ventas al por Menor, para empleados, 
Gerentes y Empresarios. Santa Fe de Bogotá, 1992. McGraw-Hill Interamericana, 
S.A. ISBN 958-600-074-5. 
MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR. Declaración Conjunta Sobre Comercio 
electrónico De Los Estados Unidos De América y la República de Colombia. 
www.mincomex.co.00v 2000. 
MINISTERIO DE DESARROLLO ECONÓMICO. Ley 590 de 10 de julio de 2000. 
Santa Fe de Bogotá, D.C. 
MINISTERIO DE DESARROLLO ECONÓMICO. Principales Componentes de una 
Política Industrial Moderna. http://www.mindesa.qov.colpoiitica,min 
131 
PAZ, Octavio. ruptura y Convergencia. En: La Otra Voz. Poesía y Fin de Siglo. 
Caracas, Venezuela. Editorial Planeta Venezolana. 
PRESIDENCIA DE LA REPÚBLCA. Decreto No. 1747, de septiembre 11 de 2000. 
Santa Fe de Bogotá D.C. 
RAMÍREZ P. David Noel; CABALLO Garza, Mario A. Empresas Competitivas, una 
Estrategia de Cambio para el Éxito. Vléxico, 1997. McGraw-Hill. 
RAMÍREZ. Martha Lucía. http://www.colombiacompite.com.col. 2000
. 
R1VEROS Villalobos, Manuel. Los Sistemas de Información y la Administración. 
Santa Fe de Bogotá, D.C., 1997. UN1SUR, Facultad de Ciencias Administrativas. 
259 p. 
UNIVERSIDAD DEL MAGDALENA, Acuerdo 003, Santa Marta, 1993. 

















Anexo A. Formato de encuesta realizada al consumidor (Mercado meta) en el 
Distrito de Santa Marta 
¿Ha comprado alguna vez por Internet? 
Si No Ns/Nc 
¿Qué medio o medios de pago ha utilizado para comprar por Internet? 
¿Cuál o cuáles fueron sus motivaciones para comprar por Internet? 
4. ¿Le influye a la hora de la compra por Internet, el conocer a la empresa 
fuera de la red? 
Si No Ns/Nc 
¿Cuál es el plazo medio de recibo de un producto adquirido a través de 
Internet?  
¿En sus compras on line, le han ofrecido el derecho de devolución? 
Si No Ns/Nc 
¿En sus compras on line, le han emitido factura? 
Si No Ns/Nc 
¿Cree usted que en conjunto ha ahorrado dinero en sus compras por 
Internet? Si No Ns/Nc 
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9. ¿Cree que son seguras ¡as compras por internet? 
Si No Ns/Nc 
10. ¿Qué productos ha adquirido a través de Internet?  
¿Con qué frecuencia compra por Internet?  
En el año 2002, ¿a cuánto ascendió su compra por Internet? 
¿Ha efectuado compras a través del servicio de telemarketing? 
Si No Ns/Nc 
¿Qué tipo de producto?  
¿Estaría usted de acuerdo en la creación de una empresa que comercialice 
los productos de consumo básico, a través de estos dos canales de 
comercialización? Si No Ns/Nc 
Anexo B. Formato de encuesta realizada a la competencia (Supermercados, 
Supertiendas), en el Distrito de Santa Marta 
1 ¿Está usted inscrito en Internet? 
Si No Ns/Nc 
2 ¿Tiene su propio nombre de dominio (www.suempresa.com). (5 está 
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usando el dominio de otro? Si  No Ns/Nc 
3. ¿su página de entrada (Home Page) tiene más de 40 K? 
Si No Ns/Nc 
¿Ofrece a sus visitantes varias formas de pago, incluyendo tarjetas de 
crédito? Si No Ns/Nc 
¿Ofrece un boletín electrónico gratuito o actualización de sus productos a 
todos sus visitantes' Si  No Ns/Nc 
6. ¿Hay páginas dentro de sitio web que no contienen enlace a su página 
principal y su dirección de correo electrónico? Si No 
Ns/Nc 
7 Su sitio web ha sido diseñado solo para usuarios, con modelos veloces y en 
la última versión de navegación (Browers) Si No Ns/Nc 
¿Gestiona eficientemente sus comunicaciones de correo electrónico? 
Si No Ns/Nc 
¿Tiene un cronograma de actividad de mercadeo en línea? 
Si No Ns/Nc 
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10. ¿Usa autorrespondedores de correo electrónico (sencillos e inteligentes)? 
No Ns/Nc 
¿Tiene un Plan de Mercadeo? Si No Ns/Nc 
¿Está dispuesto en invertir dinero, tiempo y recursos en sus 
emprendimientos comerciales? ¿Tiene un Plan de Mercadeo? Si 
No Ns/Nc 
¿Qué tipo de producto es el que más comercializa a través del correo 
electrónico? 
 
Además del comercio electrónico, ¿comercializa usted su producto bajo la 





15. ¿Cuál es el tiempo promedio que demoran en hacer la entrega del pedido? 
Los precios de los artículos que usted comercializa, ¿tienen algún tipo de 
incremento por el servicio a domicilio? Si No Ns/Nc 
¿Cuál es ese incremento? 
 
Dentro de los clientes ya sea por correo electrónico o televentas, el 
promedio de compras es: 
 
El promedio de clientes bajo la modalidad de: Comercio electrónico es 
y Televentas es 
